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ABSTRAK

Nama : Melizza Purnama Sari
Program Studi : Hubungan Masyarakat
Judul : EFEKTIVITAS IKLAN LAYANAN MASYARAKAT DI
TELEVISI DALAM MEMPENGARUHI SIKAP KHALAYAK
(Studi Pada Mahasiswa FISIP Universitas Indonesia Depok
Terhadap Iklan Layanan Masyarakat BKKBN Versi “Jangan

Buru-Buru”)

Penayangan iklan layanan masyarakat yang ditujukan kepada khalayak luas
idealnya ditayangkan melalui media televisi. Dengan penggabungan elemen
gerak, warna, suasana, dan demonstrasi secara bersamaan pada televisi, pesan
iklan layanan masyarakat dapat sampai kepada khalayak secara luas dengan
penetrasi tinggi. Data yang diperoleh menggunakan metode angket dengan teknik
accidental sampling pada mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik
Universitas Indonesia Depok yang merupakan khalayak sasaran program GenRe
BKKBN. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan
antara iklan layanan masyarakat BKKBN Versi “Jangan Buru-Buru” terhadap
sikap khalayak mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Politik Universitas Indonesia
Depok. lklan layanan masyarakat BKKBN Versi “Jangan Buru-Buru” juga
cenderung efektif mengubah sikap khalayakmahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan
Politik Universitas Indonesia Depok, khususnya pada dimensi pesan.

Kata kunci:
Iklan Layanan Masyarakat, Sikap
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ABSTRACT

Name : Melizza Purnama Sari
Program of Study : Public Relations
Title : EFFECTIVENESS OF PUBLIC SERVICE

ANNOUNCEMENT IN TELEVISION TO
INFLUENCE PUBLIC ATTITUDES (Study of
Faculty of Social Science and Politics University
of Indonesia Depok Students to BKKBN Public
Service Announcement Version “Do not Rush”)

Publicserviceadverstisementaimed ata broad audienceideallybroadcasted on
televisionso thatthrough the incorporation ofelementsof motion, color,
atmosphere, andat the samedemonstrationontelevision, publicserviceadvertising
messagescan beconveyed to theaudienceextensively withhighpenetration. The
studyuses the concept ofexposure toadvertisingandpublicattitudes. The
studyusesquantitative approachandisexplanative. Dataobtainedusingthe
questionnaire  withaccidentalsamplingtechniquesinthe Faculty of Socialand
Political Sciences, University  of Indonesia Depokwhich IS
thetargetaudienceBKKBN  Genreprogram. The analysis showedthat there
issignificant influenceofpublic serviceadvertisement BKKBN version”’Do Not
Rush” topublicattitudes. It also tends toto effectivelychangepublicattitudes,
particulalrly through the dimensions ofthe message.

Keywords:
Public Service Announcement, Attitudes
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1.LatarBelakang

Remaja merupakan anggota masyarakat madani dan agen perubahan yang
penting pada suatu negara. Remaja merupakan energi, talenta dan kreativitas
untuk memajukan perekonomian negara. Mereka memberikan kontribusi penting
sebagai pekerja, pengusaha dan konsumen yang produktif. Untuk itu, apa yang
dilakukan remaja saat ini akan menciptakan fondasi untuk perekonomian
Indonesia di masa mendatang.

Hingga saat ini, di antara 250 juta orang di Indonesia, 54 juta adalah
remaja usia 12-24 tahun. Angka ini merupakan 22,4 persen dari total jumlah
penduduk. Hingga akhir Rencana Pembangunan Jangka Panjang (RPJP) 2005-
2025 jumlah remaja usia 12-24 tahun diproyeksikan akan mencapai 59 juta atau
sekitar 20,9 persen dari total jumlah penduduk Indonesia’

Gambar 1.1
Persentase Penduduk Usia 12-24, 1990-2025

Gambar-1:
TREND TOTALDANPERSENTASEPENDUDUKUSIA 12-24, 1990-2025

1990 2005 2010 2012 2015 2020 2025

I Jumlah Penduduk Kelompok Umur 12-24 —— Percent per Total Jumlah Penduduk

http://www.undp.or.id/pubs/docs/Final%20Country%20Report- A%20Climate
%20change.pdf , (diakses Senin, 13 Mei 2012. Pukul 13.00)

1
Efektivitas iklan..., Melizza Purnama Sari, FISIP U, 2012 Universitas Indonesia



Namun, Indonesia saat ini menghadapi permasalahan remaja yang cukup
kompleks. Disamping jumlahnya yang sangat banyak, kelompok remaja ini juga
rentan akan kasus kawin muda, terlibat dalam penyalahgunaan NAPZA, serta
beresiko terkena HIV dan AIDS. Data menunjukan bahwa usia kawin pertama di
Indonesia pada perempuan, baru mencapai 19,8 tahun (SDKI, 2007). Padahal
diharapkan usia kawin pertama adalah 21 tahun. Sementara itu data dari BNN
tahun 2008 menunjukan bahwa jumlah pengguna NAPZA sampai dengan tahun
2008 adalah 115.404 orang. Dimana 51.986 (45,04%) dari total pengguna adalah
mereka yang berusia remaja (usial6-24 tahun). Mereka yang pelajar sekolah
berjumlah 5.484 orang (4,75%) dan mahasiswa berjumlah 4.055 orang (3,51%).
Untuk kasus HIV dan AIDS, menunjukan bahwa hampir setengahnya 45,9%
kasus AIDS berasal dari kelompok usia 20-29 tahun. Jika dikaitkan dengan
karakteristik AIDS yang gejalanya baru muncul setelah 3-10 tahun terinfeksi,
maka hal ini semakin membuktikan bahwa sebagian besar dari mereka yang
terkena AIDS telah terinfeksi pada usia yang lebih muda.?

Ketiga masalah kesehatan reproduksi remaja tersebut, tentu akan
mengurangi kesempatan remaja untuk mempraktekkan perilaku hidup sehat
sebagaimana mestinya. Remaja yang tidak berperilaku sehat, cenderung menjadi
korban dari resiko seks pra-nikah, narkoba dan HIVV/AIDS yang pada gilirannya
mengganggu kesempatan remaja untuk melanjutkan pendidikan, mencari
pekerjaan, memulai kehidupan berkeluarga, menjadi anggota masyarakat yang
normal serta mempraktekan hidup secara sehat. Oleh karena itu pengetahuan
penanggulangan masalah kesehatan reproduksi pada remaja harus menjadi
prioritas utama dan perlu dilakukan sejak dini agar terbentuk keluarga yang sehat,
berketahanan serta memahami dan berperilaku sehat dalam proses reproduksi.

Banyak cara yang dapat dilakukan untuk memasarkan sebuah produk atau
jasa melalui media untuk menarik perhatian khalayak sehingga sosialisasi dapat
berjalan dengan efektif dan efisien, hal ini dipengaruhi oleh media yang
digunakan, karena setiap media mempunyai karakteristik yang berbeda-beda.

Seperti halnya yang dilakukan Badan Kependudukan dan Keluarga Berencana

*http://www.undp.or.id/pubs/docs/Final%20Country%20Report- A%20Climate
%20change.pdf , (diakses Senin, 13 Mei 2012. Pukul 13.00)
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Nasional (BKKBN) melalui pengembangan pengemasan program bertajuk
Generasi Berencana (GenRe)dilaksanakan melalui tayangan iklan layanan
masyarakat dengan menggunakan media televisi.

Iklan layanan masyarakat atau yang disebut juga Public Service
Announcement merupakan sebuah bentuk program komunikasi massa untuk
pengkomunikasian pesan atas nama maksud baik. Iklan layanan masyarakat
memiliki tujuan untuk memberikan informasi, mempengaruhi atau mengingatkan
kembali tentang gagasan—gagasan khusus yang menyangkut fakta dan latar
belakang atau penyebab terjadinya suatu gejala sosial tertentu.’

Sosialisasi program iklan layanan masyarakat Generasi Berencana
(GenRe) BKKBN dilakukan oleh
DirektoratBidangAdvokasidanPergerakanIinformasisebagai biro humas yang
bertanggung jawab langsung terhadap keberlangsungan jalannya program ini di
masyarakat. Seperti yang dikatakan Bovee bahwa tugas seorang humas atau
public relations adalah adalahbentukkomunikasi yang
berlakuterhadapsemuajenisorganisasi, baik yang bersifatkomersilmaupun non
komersil, di sektorpublik (pemerintah) maupunprivat (swasta).*

Program ini bertujuan untuk memberikan informasi, mempengaruhi atau
mengingatkan kembali generasi muda, khususnya kepada remaja/mahasiswa
tentang pentingnya pendewasaan usia perkawinan dan perencanaan keluarga
melalui tayangan iklan layanan masyarakat di media televisi. Melalui penggunaan
media tersebut diharapkan pengetahuan generasi muda akan meningkat dan
akanmempengaruhisikapnyadanmendorongnyauntukmenunda usia perkawinan

guna perencanaan keluarga yang lebih matang.

HasilSurveiBKKBN tahun 2011
menunjukkanpengetahuanremajatentangpentingnyapendewasaan usia
perkawinanmasihrendah. Disamping itu, survei yang
samajugamenunjukanbahwapenerimaan informasi yang
diterimaremajaberasaldarimedia luarruangmasihbelummaksimal.

*Madjadikara, Agus S, Bagaimana Biro Iklan Memproduksi Iklan: Bimbingan Praktis
Penulisan Naskah Iklan (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2004) hal.17

*Bovee, Courtland L. And William F. Arens. Contemporary Advertising, (Illinois 60430:
Richard D.Irwin,1982), hal 729
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Persentasetertinggiremaja yang mendengarinformasitentangprogram GenRe
melalui media luarruangberbentuk spandukhanya 38
persendanbillboard(terendah)adalahl persen.’Sehubungan dengan hasil tersebut,
evaluasi terhadap efektivitas penggunaan iklan layanan masyarakat oleh BKKBN
dalam upayanya memberikan informasi, perlu dilakukan.

Iklan Layanan Masyarakat (ILM) Badan Kependudukan dan Keluarga
Berencana (BKKBN) untuk program Generasi Berencana (GenRe) telah
ditayangkan BKKBN di media televisi dan ditujukan kepada remaja (usia 18-24
tahun).Salah satu versi iklan BKKBN program Generasi Berencana tersebut
adalah versi “Jangan buru-buru”.Dalam versi iklan layanan masyarakat ini
diceritakan sepasang pemuda dan pemudi yang merencanakan kapan akan
menikah, kapan punya anak dan mengatur jarak kelahiran.lklan BKKBN versi
“jangan buru-buru” ini berdurasi 30 detik dan sepanjang iklan diiringi oleh jingle

iklan yang dinyanyikan oleh endoser/model artisnya.

1.2. Perumusan Masalah

Salah satu bentuk sosialisasi pentingnyapendewasaan usia perkawinan dan
perencanaan keluargatelahdikembangkan BKKBN melalui program Generasi
Berencana (GenRe) yang dikemas dalam bentuk iklan layanan masyarakat dan
ditayangkan pada media televisi. Televisi merupakan sarana media yang tepat
dalam mensosialisasikan program keluarga berencana karena
dapatmenggabungkanelemengerak, warna, suasana,
dandemonstrasisecarabersamaan sehingga pesan dapat ditujukan kepada khalayak
secara luas dengan penetrasi tinggi.® R.B Health (1969) dalam Sedyastuti
menyebutkan bahwa komunikasi yang mengandalkan kombinasi penglihatan dan
pendengaran memiliki keunggulan dibandingkan dengan mengandalkan
penglihatan atau pendengaran saja.’

Tujuan dari iklan layanan masyarakat Generasi Berencana (GenRe)

BKKBN tersebut adalah meningkatkan pemahaman, pengetahuan, serta sikap dan

*LaporanAkuntabilitasKinerjalnstansiPemerintah (LAKIP) DirektoratAdvokasidan KIE
Tahun 2011. Jakarta: DirektoratAdvokasidan KIE 2011

®Frank Jefkins, Periklanan, (Surabaya: Erlangga 1997), Hal 109.

’Sri Sedyastuti, “Pertentangan Lama Antar Media: Televisi vs Buku’’, makalah
Komunikasi Periklanan Indonesia, Jakarta 20 Mei 1999
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perilaku positif remaja tentang kesehatan dan hak-hak reproduksi, guna
meningkatkan derajat kesehatan reproduksinya dan mempersiapkan kehidupan
berkeluarga dalam upaya peningkatan kualitas generasi mendatang. Apabila
pembangunan kependudukan dan program KB tidak segera mendapatkan
perhatian dari para pengambil kebijakan, maka pertambahan penduduk sebesar 3,5
juta pertahun akan menjadi beban bangsa Indonesia pada masa mendatang.

Pada dasarnya tidak ada larangan untuk menikah pada usia muda, akan
tetapi perlu dipahami bahwa menikah membutuhkan perencanaan yang matang.
Banyak hal yang harus dijadikan bahan pertimbangan sebelum seseorang
memutuskan untuk menikah. Dalam sebuah pernikahan seorang individu harus
dapat mengesampingkan ego demi pasangannya. Mereka harus saling mengisi
satu sama lain dan meminimalisir perbedaan dalam hal apapun guna menghindari
konflik.

Hal tersebut bertolak belakang dengan sifat remaja secara umum, yaitu
sebagian besar remaja mempunyai kecenderungan ingin menang sendiri walaupun
mereka salah mereka tidak peduli. Biasanya remaja hanya berfikir sekali dan tidak
menghiraukan akibatnya. Dalam kondisi seperti ini peran orang tua di harapkan
menjadi backup untuk menghindarkan anak mereka dari hubungan yang tidak
wajar.

Tidak dapat di pungkiri sebagian pernikahan yang terjadi di kalangan
remaja adalah akibat hubungan fisik yang melewati batas, istilah familiar di
masyarakat kita adalah married by accident (MBA). Mereka hidup bersama dalam
sebuah pernikahan dilandasi oleh keterpaksaan. Selain itu faktor ekonomi menjadi
salah satu bagian yang sangat penting dalam keharmonisan rumah tangga. Oleh
karena itu dibutuhkan perencanaan yang matang untuk membentuk sebuah
keluarga sejahtera. Tidak sedikit pula terjadinya konflik pasangan suami istri yang
disebabkan oleh tidak terpenuhinya materi yang kemudian berujung pada
perceraian. Yang terjadi di masyarakat kita kebutuhan ekonomi pasangan suami
istri kebanyakan ditunjang oleh keberadaan orang tua mereka.

Iklan layanan masyarakat Badan Kependudukan dan Keluarga Berencana
Nasional (BKKBN) dalam program “Generasi Berencana” secara garis besar

berisikan tentang himbauan kepada masyarakat umum, khususnya remaja bahwa
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pernikahan membutuhkan perencanaan dan mengharapkan remaja dapat

melakukan perencanaan dalam sebuah pernikahan demi terciptanya keluarga yang

berkualitas dan sejahtera.

Ada bebebapa versi iklan BKKBN Genre yang bisa kita lihat melalui
media televisi, antara lain versi “Ogah Kawin Muda” pada iklan tersebut
endorsernya adalah Shinta dan Jojo, versi “Because We are smart” pada iklan
tersebut menjadi endorsernya adalah Afgan Sahreza dan iklan yang paling terbaru
adalah versi “Jangan buru-buru” dibintangi oleh Tengku Wisnu dan Shiren
Sungkar yang menampilkan sepasang remaja yang merencanakan kapan menikah,
kapan hamil dan mengatur jarak kehamilan sehingga tercipta keluarga sejahtera.

Sikapkhalayak terhadap iklan dipengaruhi banyak hal, diantaranya
pengetahuan dan kepercayaan yang mereka anut (domain kognitif), yang
kemudian menimbulkan perasaan (domain afektif) dan kecenderungan bertingkah
laku (domain konatif) pada diri mereka.?

Berangkat dari permasalahan tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian tentang efektivitas iklan layanan masyarakat BKKBN program GenRe
versi “Jangan Buru-Buru” di media televisi terhadap sikap khalayak mahasiswa
FISIP di Universitas Indonesia Depok

Secara rinci, masalah yang diteliti adalah:

1. Bagaimana penilaian khalayak terhadap iklan layanan masyarakat BKKBN
program GenRe versi “Jangan Buru-Buru” tentang perencanaan kapan
menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan.

2. Bagaimana sikap khalayak terhadapisi pesan iklan layanan masyarakat
BKKBN program GenRe versi “Jangan Buru-Buru”
tentangperencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak
kehamilan.

3. Bagaimana efektifitas iklan layanan masyarakat BKKBN program GenRe
versi “Jangan Buru-Buru” dalam mempengaruhi sikap khalayak terhadap
perencanakan kapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan.

®Sarlito Wirawan. Psikologi Sosial: Individu dan teori-teori Psikologi Sosial (Jakarta: Balai
Pustaka, 1999), hal 234
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4. Mengetahui dimensi iklan layanan masyarakat BKKBN program GenRe versi
“Jangan Buru-Buru” yang mempengaruhi sikap khalayak
terhadapperencanaan kapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak
kehamilan.

1.3. TujuanPenelitian

Berdasarkan pemaparan masalah di atas maka tujuan penelitian ini adalah:

1. Mengetahui penilaian khalayak terhadap iklan layanan masyarakat
BKKBN program GenRe versi “Jangan Buru-Buru”tentang perencanaan
kapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan.

2. Mengetahui sikap khalayak terhadap isi pesan iklan layanan masyarakat
BKKBN program GenRe versi “Jangan Buru-Buru” tentang perencanaan
kapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan.

3. Mengetahui efektifitas iklan layanan masyarakat BKKBN program GenRe
versi “Jangan Buru-Buru” dalam mempengaruhi sikap khalayak terhadap
perencanakan kapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak
kehamilan.

4. Mengetahui dimensi iklan layanan masyarakat BKKBN program GenRe
versi “Jangan Buru-Buru” yang mempengaruhi sikap khalayak terhadap
perencanakan kapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak

kehamilan.

1.4 Manfaat Penelitian

a. ManfaatAkademis
Secara akademis penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan ilmu
pengetahuan akademis bagi perkembangan ilmu komunikasi dan ilmu
kehumasan pada khususnya. Penelitian ini juga diharapkan dapat
memeberikan masukan pada studi yang berhubungan dengan kegiatan
Public Relations dan mampu mengukur efektifitas iklan layanan
masyarakat yang ditayangankan melalui media televisi dalam
mempengaruhi sikap khalayak.

b. ManfaatPraktis
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi dan dapat
menambah khasanah pengetahuan kepada BKKBN dalam penyusunan
iklan layanan masyarakat berikutnya agar lebih efektif dalam

mempengaruhi sikap khalayak sasaran.
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BAB |1

KERANGKA PEMIKIRAN

2.1.Public Relations(Hubungan Masyarakat)
2.1.1 Public Relations

Public Relations adalah suatu rangkaian kegiatan yang di organisasikan
sebagai upaya kampanye dan berlangsung secara berkesinambungan dan teratur.
Public Relations bukanlah kegiatan yang sifatnya sembarangan atau
dadakan.’Oleh karena itu public relations merupakan suatu bidang yang
memerlukan segi perencanaan matang. Dalam melakukan kampanye, selain untuk
mengkampanyekan program kerja, aktivitas dan informasi, tujuan lainnya ialah
untuk memperkenalkan, meningkatkan kesadaran sekaligus mempengaruhi serta
membujuk khalayak sasaran yang dituju.*

Dari penjelasan di atas jelas diterangkan bahwa dalam usahanya untuk
menunjukkan niatan baik dari perusahaan guna memantapkan hubungan
perusahaan dengan publiknya, seorang PR memerlukan proses dan waktu yang
bertahap. Hal ini tentu dapat dimengerti karena demi terupayanya situasi tersebut
dibutuhkan segala daya upaya yang terencana dan proses panjang yang dijalankan

oleh PR untuk membangun hubungan yang sifatnya tidak sementara™.

Public relations is a management function that classically focuses on
longterm patterns of interaction between an organizations and all of its
various publics, both supportive and nonsupportive. Public relations seek
to enhance these relationship, thus generating mutual understanding,
goodwill and support.

PR adalah fungsi klasik manajemen yang berfokus pada jangka panjang
pola interaksi antara organisasi dan berbagai publiknya, baik mendukung
dan tidak mendukung. PR berusaha untuk meningkatkan hubungan ini,
sehingga menghasilkan saling pengertian, itikad baik, dan dukungan.

°Frank Jefkins. Public Relations .edisi kelima (Jakarta: Erlangga 2004) Hal 2

9Rosady Ruslan. Kiat dan Strategi Kampanye PR (Jakarta: PT.Raja Grafindo Persada
2000) Hal 54

“Ronald D. Smith, Strategic Planning for Public Relations, second edition, (London:
Lawrence Erlbaum Associates Publisher, 2005), Hal. 4.
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Teori di atas menekankan kembali bahwa PR pada umumnya berfokus
pada pola interaksi komunikasi jangka panjang antara perusahaan dengan
publiknya yang beragam, baik yang mendukung maupun yang tidak mendukung
perusahaan. Dalam hal ini kesigapan PR akan diuji mengingat adanya pro kontra
yang mungkin tertuju kepada perusahaan sehingga PR dituntut untuk bisa secara
bijak mengatasinya.

Mendukung pernyataan di atas, Frank Jefkins dalam bukunya Public
Relations mengungkapkan bahwa PR adalah bentuk komunikasi yang berlaku
terhadap semua jenis organisasi, baik yang bersifat komersil maupun non
komersil, di sektor publik (pemerintah) maupun privat (swasta)*2.

Dari pernyataan tersebut dapat dengan jelas digambarkan bahwa seorang
PR dituntut untuk dapat mengkomunikasikan kepentingan-kepentingan yang
berkaitan dengan perusahaan kepada publik manapun. Dengan kemampuan ini,
seorang PR tentulah menjadi wadah bagi perusahaan untuk dapat berkomunikasi
dengan publik-publiknya.

Sedangkan definisi mengenai Public Relations dijelaskan berbeda dalam
buku ““Practice of Public Relations™, Public Relations memliki makna sebagai
berikut";

Public Relations is a planned process to influence public opinion, through
sound character and proper performance, based on mutually satisfactory
two way communication.

Public Relations adalah proses yang direncanakan untuk mempengaruhi
opini publik, melalui karakter suara dan Kinerja yang tepat, berdasarkan
saling memuaskan komunikasi dua arah.

Frank Jefkins mengungkapkan, Public Relations adalah sesuatu yang
merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik ke dalam maupun ke
luar, antara semua organisasi dengan khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-

tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian*.

12 Frank Jefkins, Public Relations, edisi keempat, (PT Gelora Aksara Pratama, 1995),
Hal. 2.

BFraser P. Seitel, The Practice of Public Relations 9th, (New Jersey: Pearson Education,
Inc, Upper Saddlke River, 2001), Hal. 3.

YFrank Jefkins, Public Relations, 4th edition. (Jakarta : Erlangga, 1992), Hal 8-9.

Universitas Inder@sias iklan..., Melizza Purnama Sari, FISIP Ul, 2012



10

Untuk menghadapi publiknya PR harus ditunjang dengan kemampuan komunikasi
yang memadai disamping kemampuan komunikasi tersebut juga akan menunjang
fungsi-fungsi penting PR dalam menjalankan tugasnya di perusahaan.

Secara lebih luas seorang PR digambarkan juga memiliki fungsi
manajemen yang salah satunya dijelaskan oleh Glen Broom Center dalam
bukunya “Effective Public Relations” disebutkan®>:

“Public Relations is the management function which evaluates public
attitudes, identifies the policies and procedures of an individual or an
organization with the public interest, and plans and executes a program of
action to earn public understanding and acceptance.”

PR merupakan fungsi manajemen yang mengevaluasi sikap publik,
mengidentifikasi kebijakan-kebijakan dan prosedur yang dimiliki tiap
individu, organisasi dan Kketertarikan publik, serta perencanaan dan
pelaksanaan program untuk dapat mencapai pengertian dan dukungan
publik.

Penjelasan dari Glen Broom tersebut memaparkan fungsi dari keberadaan
PR yang mana PR menganalisa publiknya guna menyesuaikan kebijakan yang
dibuat berdasarkan fakta dan kebutuhan dari publik. Sebelum membuat program
seorang PR selayaknya menjalankan proses evaluasi mendalam untuk mengetahui
apa yang benar-benar dibutuhkan oleh publiknya serta mengetahui perkembangan
yang terjadi di luar perusahaan baru setelahnya dapat merencanakan program
yang akan dijalankan. Program-program yang akan diterapkan oleh PR memiliki
maksud untuk menciptakan citra baik bagi perusahaan. Dari banyak cara untuk
membangun citra perusahaan salah satu cara yang dapat dilakukan oleh PR adalah
melalui publikasi. Publikasi tidak hanya dapat memberikan informasi yang
dibutuhkan oleh publik mengenai perusahaan tetapi juga dapat menjadi cara
pembentukan citra secara meluas bagi perusahaan melalui adanya pemberitaan
yang positif mengenai perusahaan. Berkaitan dengan upaya pembentukan citra
melalui publikasi, Victor P. Buell mempertegas posisi dari publikasi dalam

kehumasan lewat pengertian Public Relations sebagai berikut.*

> Glen Broom Center, Cutlip, Effective Public Relations 6th edition, (New Jersey:
Prentice-Hall, Inc Englewood Cliffs 2000),

®sakaAbadi,Abidin, M. Adnanputra Ahmad S. Marketing Public Relations (Upaya
Memenangkan Persaingan Melalui Pemasaran Yang Komunikatif) Seri Manajemen Pemasaran,

Jakarta: Lembaga Management FE-UI dan Indofood Group, 1994.
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Public Relations is the broad term for all of the activities involved in
promoting a favorable image for a company or institution. Publicity is a
more narrow term. Product publicity, for example, relates to building
favorable images for product and brands, primarily through coverages by
the media in news and special-interest stories.

PR merupakan kegiatan jangka panjang yang meliputi promosi citra positif
perusahaan atau institusi. Sedangkan publisitas berada pada jangka waktu
yang lebih pendek. Sebagai contoh yaitu publisitas produk, dilaksanakan
untuk membangun citra positif atas produk dan merek memanfaatkan
berita-berita di media massa dan cerita-cerita yang menarik.

Mendukung pernyataan di atas mengenai pentingnya publisitas, Rusli
Simanjuntak dalam artikelnya menyebutkan bahwa tanpa bantuan media massa,
praktisi humas belum tentu dapat menjangkau semua publik perusahaan atau
organisasi. Akhirnya awareness masyarakat akan eksistensi dan keadaan
perusahaan tidak maksimal. Padahal ketika awarenesspublic terhadap perusahaan
rendah, maka kepercayaan (trust) masyarakat terhadap perusahaan pun menjadi
rendah. Hal ini tentunya akan mempengaruhi perusahaan terhadap intangible asset
perusahaan®’.

PR adalah salah satu bentuk dari usaha perusahaan dalam membentuk
kesadaran masyarakat akan eksistensi perusahaan, untuk itu PR membutuhkan
media massa untuk dapat menjangkau publiknya. Yang dimaksud dengan publik
dari PR di sini tentunya adalah masyarakat secara luas yang dari pandangannya
akan membentuk citra dari perusahaan, karena itu untuk menjangkau publiknya
yang luas PR perlu untuk membangun hubungan baik dengan media massa agar
target sasarannya dapat tercapai.

Berdasarkan berbagai definisi yang telah disebutkan di atas, maka secara
garis besar Public Relations dapat dirangkum ke dalam pemahaman-pemahaman
berikut ini*®:

a. Public Relations merupakan suatu kegiatan yang bertujuan memperoleh

goodwill, kepercayaan, saling pengertian, dan citra yang baik dari

publik/ masyarakat.

YDiambil dari artikel yang ditulis oleh Rusli Simanjuntak. Peran Strategi Humas dalam
Manajemen Reputasi Perusahaan. Buletin BPP Perhumas. Januari 2006

8Rachmadi F, Public Relationsdalam Teori dan Praktek, (Jakarta: Gramedia Pustaka
Utama, 1992), Hal 20.
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b. Sasaran dari Public Relations adalah menciptakan opini publik yang
favourable, menguntungkan semua pihak.

c. Public Relations merupakan fungsi yang penting dalam manajemen
guna mencapai tujuan yang spesifik dari organisasi atau perusahaan.

d. Public Relations adalah usaha untuk menciptakan hubungan yang
harmonis antara suatu badan atau organisasi dengan masyarakat melalui
suatu proses timbal-balik atau dua arah. Hubungan yang harmonis ini
timbul dari adanya mutual understanding, mutual confidence,dan image
yang baik. Ini semua merupakan langkah-langkah yang ditempuh oleh

Public Relations.

2.1.2 Tujuan dan Fungsi Public Relations

Tujuan sentral humas yang akan dicapai adalah tujuan organisasi, sebab
humas dibentuk atau digiatkan guna menunjang manajemen yang berupaya
mencapai tujuan organisasi'®. Sifat organisasi dapat berbeda, tetapi dalam
kegiatan humas terdapat kesamaan, yakni upaya membina hubungan yang
harmonis antara organisasi dan publik®.Mengingat fungsi public relations yang
utama adalah menyelenggarakan hubungan dengan publiknya guna memperoleh
public support dan public favour, maka ada beberapa persyaratan yang harus
dipenuhi oleh para petugas public relations (PRO). Sekurang-kurangnya ada

empat persyaratan dasar yang harus dipenuhi, yaitu:

1. Kemampuan untuk mengamati dan menganalisi persoalan
2. Kemampuan untuk menarik perhatian.
3. Kemampuan mempengaruhi pendapat
4. Kemampuan menjalin hubungan dan suasana saling percaya®
Dari keempat tuntutan atau persyaratan dasar tersebut, dapat diambil
kesimpulan secara sepintas betapa luasnya ruang lingkup tugas public relations.
Menurut  Effendy dalam bukunya “Hubungan Masyarakat Suatu

0Onong Uchjana Effendy. Hubungan Masyarakat Suatu Studi Komunikologis. Cetakan
Kelima (Bandung: PT.Remaja Rosdakarya: 1999) hal.94

2)hid effendy hal. 95

2'Rachmadi F. Public Relations dalam Teori dan Praktek. Aplikasi dalam Badan Usaha
Swasta dan Lembaga Pemerintah. (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama. 1992), hal 8
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StudiKomunikologis Cetakan Kelima”, memberikan penjelasan fungsi humas yang
dikemukakan oleh Bertrand R. Canfield, yang dalam bukunya, Public

Relations:Principles and Problems, sebagai berikut:

a. Itshould serve the public’s interest;

(Mengabdi kepada kepentingan umum;)

b. Maintain good communication;
(Memelihara komunikasi yang baik;)
c. Stress good morals and manners®.

(Menitikberatkan moral dan perilaku yang baik.)

Masyarakat atau publik dalam public relations adalah kelompok orang
yang menjadi sasaran kegiatan public relations. Artinya, kelompok yang harus
senantiasa dihubungi dalam rangka pelaksanaan fungsi public relations. Dalam
lingkup bidang keprofesionalan kehumasan bahwa public relation menumbuhkan,
membina dan menjaga hubungan baik dengan khalayaknya. Selanjutnya dikatakan
juga  fungsiPRdaribuku“Manajemen PR dan Media  Komunikasi”

karanganRosadyRuslan, secaragarisbesarfungsiaktivitasPRdiantaranyaadalah®:

a. Communicator
Kemampuansebagaicommunicatoradalahsegalakemampuan yang
terkaitsecaralangsungmaupuntidaklangsungdengan ~ media  cetak,
elektronik, tatapmuka,
lisandanlainnya.Selainitujugakemampuanuntukbertindaksebagi
mediator danpersuader.

b. Relationship
Kemampuan di bidangrelationshipadalahkemampuanperanPR/
Humasmembangunhubungan  yang  positifantaralembaga  yang
diwakilinyadenganpublik internal
daneksternal.PRjugaberupayamenciptakansalingpengertian,
kepercayaan, dukungan, kerjasama, dantoleransi di

antarakeduabelahpihaktersebut.

20Onong Uchjana Effendy. Op Cit. Hal.35
#RosadyRuslan,Manajemen PR dan Media Komunikasi, (Jakarta: Raja GrafindoPersada,
2005), Hal. 26-27.
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c. Back-up Management
Kemampuansebagai back-up management
adalahkemampuanuntukmelaksanakandukunganmanajemenataumenun
jangkegiatanlain, sepertibagianmanajemenpromosi, pemasaran,
operasional, personalia.

d. GoodlmageMaker
KemampuanlmageMakeradalahkemampuanmenciptakancitraataupubli
kasi  yang  positif. Kemampuaninimerupakanprestasi,  reputasi,

dansekaligusmenjaditujuanutamamanajemenkehumasanlembagaataupe

rusahaan.

e. Creator
Kemampuansebagaicreatoradalahkemampuan yang
terkaitdengankewajibanPRmenciptakanberbagaimacam program

perusahaanatauorganisasisesuaitujuandansasarannya.

f. Conceptor
Kemampuansebagaiconceptoradalahkemampuan yang
terkaitdengantugasPRmenyusundanmenuliskanberbagaimacamnaskah
yang
diperlukanperusahaanatauorganisasisesuaidengkemampuanwriting
skill-nya.

g. Problem Solver
Kemampuansebagaiproblem solveradalahkemampuanPR
sebagaibagiandaritatanandanjajaran di
dalamperusahaanatauorganisasisertaturutbertanggungjawabmemecahka
nberbagaimasalah yang dihadapinya.

Sedangkanmenurut Fraser P. SeitelmenjelasanfungsiPRdalambukunyaThe

Practice of Public Relations,edisikesembilanmenguraikandiantaranya®*:
1. Writing

Keahliandasar yang harusdimilikiolehPR.

2 Eraser P. Seitel, Loc. Cit.
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Media Relations

Menjagahubunganbaikdengan media.

Planning

sepertispecial event,media events, management function, dan lain-lain.
Counseling
Menjadiperantaraantaraperusahaanatauorganisasidenganpublik.
Researching

Penelitianterhadapsikapdanopini yang
berpengaruhterhadapperilakudankeyakinan.

Publicity

Melakukanpublisitasuntukmembanguncitra.

Marketing Communications

Sepertimembuatbrosur, membuatpresentasi, literaturepenjualan, dan
lain-lain.

Community Relations
Menyampaikanpesanpositifkepadapublikuntukmembentukcitraperusah

aanatauorganisasi.

Dalam hal ini terlihat jelas bahwa publikasi merupakan salah satu fungsi

penting yang mendukung upaya humas dalam proses terbentuknya citra yang

positif institusi dari pandangan khalayaknya. Dengan pemilihan media yang tepat,

maka pelaksanaan program humas juga diharapkan dapat berjalan sesuai rencana.

Berikut ini dijabarkan media-media menurut Jefkins dalam bukunya yang

berjudul Public Relations, yang dapat dimanfaatkan oleh humas untuk menunjang

kegiatan public relations, diantaranya®:

1.

Audio-visual: berupa slide dan kaset video ataupun berbentuk film-
film dokumenter.
Radio: media ini mencakup semua jenis radio, mulai yang berskala

nasional hingga internasional.

% Frank Jefkins, Public Relations, Third Edition (The M & EHandbook Series, 1988),

Hal. 81.
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Pameran (exhibition): eksibisi atau pameran kerap digunakan oleh
praktisi humas dalam melaksanakan suatu program atau kampanye
kehumasan.

Televisi: tidak hanya terbatas pada skala lokal tapi juga dapat
merambah hingga skala internasional.

Bahan-bahan cetakan (printed material): berupa macam-macam bahan
cetakan yang sifatnya mendidik, memberikan informasi, dan
menghibur yang disebarkan dalam berbagai bentuk untuk mencapai
tujuan yang menjadi perencanaan humas.

Penerbitan buku khusus (sponsored books): informasi yang dapat
disampaikan melalui buku ini bisa bermacam-macam, seperti
mengenai perjalanan organisasi atau perusahaan, petunjuk lengkap
penggunaan produk-produknya secara lengkap atau mengenai
informasi dari berbagai aspek yang berhubungan dengan produk atau
organisasi itu sendiri.

Surat langsung (direct mail): umumnya media ini digunakan sebagai
alat media penyampaian pesan kehumasan. Tidak hanya ditujukan
kepada perorangan tapi juga bisa ditujukan kepad berbagai mancam
lembaga.

Pesan-pesan lisan (spoken words): cara penyampaian pesan humas
yang dilakukan secara langsung atau tatap muka, seperti di sela-sela
pertemuan dinas, pembicaraan lewat telepon maupun di seminar.
Sponsorship: kegiatan seni, olahraga, beasiswa universitas, kegiatan
amal dan lain-lain; kerap dilakukan untuk tujuan pemasaran, tujuan
kemanusiaan, dan terkadang unutk tujuas tertentu. Umumnya elemen-
elemen humas yang terkait di dalamnya merupakan itikad baik yang
dimiliki oleh humas.

Jurnal organisasi (house journals): terdapat dua macam jurnal, yakni
jurnal yang bersifat internal, dibagikan yang hanya diberikan kepada
karyawan internal, pimpinan, para pemegang saham, anggota atau
pelanggan. Lalu ada jurnal eksternal, yang dibagikan kepada

distributor atau pihak eksternal, seperti pengguna atau konsumen.
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11. Ciri khas (house style) dan identitas perusahaan (coorporate
identity):diciptakan khusus untuk terus mengingatkan khalayak akan
keberadaan dari organisasi atau perusahaan yang bersangkutan.

12. Bentuk-bentuk media humas lainnya. Bentuk-bentuk media humas
lainnya yang nantinya akan semakin bervariasi, seperti perusahaan
yang pesan-pesan sosial yang disipkan pada kemasan produknya atau
seperti perangko yang diterbitkan oleh dinas pos Amerika yang disertai
gambar atau pesan-pesan bagi pengemudi untuk selalu mengutamakan
keselamatan.

Mengacu pada penjelasan-penjelasan di atas terlihat perbedaan antara
humas dengan periklanan, bahwa ketika publik bersikap semakin selektif, maka
humas sengan cermat menyesuaikan diri sesuai dengan publik yang bersangkutan
untuk menciptakan komunikasi yang bersifat dua arah. Berbeda dengan dunia
periklanan, kegiatan humas mengarah kepada sejumlah besar kelompok, bukan
hanya kepada para pembeli. Kegiatan humas melibatkan pihak internal organisasi
atau perusahaan  maupun kelompok-kelompok eksternal organisasi atau

perusahaan.?

2.2 lklan Sebagai Proses Komunikasi

Menurut Bittner, secara teoritis iklan terdiri atas dua jenis yaitu iklan
standar dan iklan layanan masyarakat. lklan standar adalah iklan yang ditata
secara khusus untuk keperluan memperkenalkan barang, jasa pelayanan kepada
konsumen melalui sebuah media. Tujuan iklan standar adalah merangsang motif,
perasaan dan sikap terhadap barang dan jasa yang ditawarkan. Sedangkan iklan
layanan masyarakat adalah jenis iklan yang bersifat nonprofit, jadi iklan ini tidak
mencari keuntungan akibat pemasangannya kepada khalayak®’.

Komunikasi adalah proses penyampaian suatu pesan oleh seseorang

kepada orang lain untuk memberitahu atau mengubah sikap, pendapat atau

% Colin Coulson-Thomas, Ilmu Hubungan Masyarakat (Jakarta: PT Intermasa,
1989),Hal. 105. Jilid 1 dan 2, (Prehalindo: 2000), Hal. 553.

%" H. Basril Djabar. Terperangkap Dalam Iklan. Meneropong Imbas Pesan Iklan Televisi
(Bandung: ALFABETA, 2002), Hal 17
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perilaku, baik langsung secara lisan, maupun tidak langsung melalui media®.
Menurut Wells William dalam bukunya Advertising Principles and Practice

mengatakan:

Advertising is a complex form of communication that operates with
objectives and strategies leading to various types of impact on consumer
thought, fellings, and actions.

Iklan adalah suatu bentuk kompleks dari komunikasi yang berjalan
bersama objektif dan strategi yang mengarahkan pada berbagai macam
pengaruh atas pikiran , perasaan dan sikap konsumen.?

Dari pengertian diatas dapat kita simpulkan bahwa iklan merupakan salah
satu bentuk komunikasi melalui media yang dapat mempengaruhi perasaan,
pikiran dan sikap bagi khalayaknya terhadap informasi yang diiklankan. Menurut

Wright terdapat beberapa unsur iklan sebagai komunikasi:

1. Informasi dan Persuasi
Informasi dalam proses komunikasi yang diwakili oleh “iklan”
menunjukan adanya garis hubungan antara seseorang/sekelompok
orang/atau siapa saja Yyang ingin menjual produknya kepada
seseorang/sekelompok orang atau siapa saja yang membutuhkan produk
itu. Kunci periklanan justru terdapat pada kecanggihan informasi yang
diberikan.

2. Informasi Dikontrol
Karena Informasi mengenai suatu produk tertentu disebarluaskan melalui
media massa dan bersifat terbuka maka sebelum dimasukan ke media
harus dikontrol melalui tahap-tahap dan cara-cara tertentu. Kontrol ini
bisameliputi isi, penggunaan waktu, ruang, tujuan khalayak sasaran.
Semuanya itu harus disepakati bersama antara pengiklan dengan media
yang dipilihnya.

3. Teridentifikasinya Informasi
Ini dimaksudkan bahwa kesungguhan informasi itu tidak hanya karena

dikontrol tetapi harus jelas siapa yang mempunyai informasi itu, siapa

%0nong Uchjana Effendy. Ilmu, Teori dan Filsafat Komunikasi (Bandung: Citra Adittya
Bakti, 2003), Hal 79
* Ibid Wells William. Hal.53
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sponsornya yang membayar media (ruang dan waktu). Sponsor yang jelas
inilah yang membedakan iklan dengan propaganda.
4. Media Komunikasi Massa

Pembedaan iklan dengan teknik komunikasi pemasaran antara lain adalah
dalam komunikasi yang non-personal. Jadi, iklan memakai media dengan
menyewa ruang dan waktu. Disamping itu peranan iklan antara lain
dirancang untuk memberikan saran pada orang supaya mereka membeli
suatu produk tertentu membentuk hasrat memilikinya dengan

mengkonsumsinya secara tetap.*
2.2.1 Tujuan Periklanan Humas

Russel H. Colley, dalam bukunya “Defining Advertising Goals For
Measured  Advertising  Results”, mengatakan bahwa tujuan (atau
sasaran)iklanmerupakan suatu tugas komunikasi tertentu dan tingkat
pencapaiannya harus diperoleh pada audiens tertentu dalam kurun waktu
tertentu®. Adapun tujuan periklanan humas menurut Moore sebagai berikut :

1. Untuk menciptakan citra yang menyenangkan terhadap suatu organisasi.
2. Untuk memperbaiki konsepsi yang keliru.

3. Untuk menjamin dan mempertahankan pemasok yang baik.

4. Untuk menumbuhkan minat pemegang saham dan komunitas finansial.
5. Untuk memikat itikad baik (goodwill) masyarakat setempat.

6. Untuk memberikan informasi kepada para pejabat pemerintahan.

7. Untuk mengembangkan itikad baik penyalur.

8. Untuk memikat itikad baik karyawan.

9. Untuk memberikan informasi dan melayani konsumen.

10. Untuk memperbaiki hubungan perburuhan.

0 H. Basril Djabar . Op Cit. Hal.9
® phillip Kotler and Kevin Lane Keller. Manajemen Pemasaran, edisi kedua belas jilid 2.
(Indonesia: PT Indeks. 2007), Hal 244
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11. Untuk meningkatkan pelayanan masyarakat.*

Suatu iklan komersil maupun korporat dipublikasikan tentunya diharapkan
untuk memiliki suatu pengaruh atau efek. Efektivitas dapat diartikan sebagai
keberhasilan untuk mencapai tujuan, seraya untuk memuaskan semua pihak yang

terkait>3,

2.3 lklan Layanan Masyarakat

Iklan merupakan bentuk komunikasi yang dibayar, meskipun beberapa
bentuk iklan, seperti Iklan Layanan Masyarakat, menggunakan ruang dan waktu
untuk disumbangkan®*

Iklan non komersial bertujuan “menjual” gagasan atau idea untuk
kepentingan atau pelayanan masyarakat (public service). Iklan jenis ini biasa
disebut Iklan Layanan Masyarakat (ILM) atau dalam bahasa inggrisnya public
service advertising. Biasanya pesan dalam iklan layanan masyarakat berupa
ajakan atau himbauan kepada masyarakat untuk melakukan atau tidak melakukan
suatu tindakan demi kepentingan umum atau mengubah kebiasaan atau perilaku
masyarakat “yang tidak baik” supaya menjadi lebih baik®.

Siapapun bisa saja melancarkan kampanye iklan layanan masyarakat ini:
badan-badan pemerintah, perusahaan-perusahaan, swasta maupun pemerintah,
asosiasi atau ikatan orang-orang seprofesi, LSM dan sebagainya. Tentu asalakan
ada sponsornya. Biasanya ILM ini masih diberi embel-embel, seperti logo, slogan,
atau bahkan nama sponsornya®

Menurut Ad Council, yang dikutip oleh Rhenald Khasali suatu dewan

periklanan Amerika Serikat yang mempelopori iklan layanan masyarakat,

% H.Frazier Moore. Hubungan Masyarakat: Prinsip, Kasus dan Masalah, edisi satu
(Bandung: Remaja Rosdakarya, 1981), Hal 236

* Rosady Ruslan. Kiat dan Strategi Kampanye Public Relation. (Jakarta: PT Raja
Grafindo Persada, 1997), Hal 39

*Wells William; John Burnet, Sandra Moriaty, Advertising: Principles and Practice.
Second Edition. (New Jersey: Englewood 1992) Hal.8

%Madjadikara, Agus S, Bagaimana Biro Iklan Memproduksi Iklan: Bimbingan Praktis
Penulisan Naskah Iklan. (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2004), hal.34

%|bid Madjadikara, hal 35
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menyatakan kriteria yang dipakai untuk menentukan kampanye pelayanan

masyarakat yaitu :*'

a. Non Komersial

b. Tidak bersifat keagamaan

c. Non politik

d. Berwawasan nasional

e. Diperuntukan bagi semua lapisan masyarakat

f. Diajukan oleh organisasi yang telah diakui atau diterima

g. Dapat diiklankan

h. Mempunyai dampak dan kepentingan tinggi sehingga patut memperoleh

dukungan media lokal maupun nasional

Dari pengertian diatas disimpulkan bahwa iklan layanan masyarakat
bersifat non komersial dan berkaitan dengan kepentingan umum sehingga harus
segera dikomunikasikan dan mendapatkan dukungan dari media nasional maupun
lokal. Dalam melakukan pemasaran sosial melalui iklan layanan masyarakat yang
digunakan humas dalam berkomunikasi bukan untuk tujuan komersil melainkan

menjalin hubungan baik dengan khalayaknya.

Pada dasarnya iklan layanan masyarakat dirancang untuk mendukung
sesuatu program tertentu yang bersifat non-komersial. Berbeda dengan iklan
komersial yang bertujuan menciptakan awareness, image atau brand loyalty, iklan
layanan masyarakat digunakan untuk mempengaruhi opini, persepsi, atau perilaku
konsumen tanpa motivasi keuntungan. Jika iklan komersial digunakan untuk
mendorong penjualan, iklan layanan masyarakat digunakan untuk mendorong
donasi, mempersuasi khalayak untuk memilih suatu cara, atau menyadarkan pada

suatu masalah sosial >

2.3.1 Televisi sebagai Saluran Komunikasi

*’Rhenald Khasali. Manajemen Periklanan. (Jakarta: Pustaka Utama Grafiti Press,1993)
hal.202

*William M Weilbacher, Advertising, (New York : Macmillan Publishing, 1979),hal 426
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R.B Health (1969) dalam Sedyastuti menyebutkan bahwa komunikasi
yang mengandalkan kombinasi penglihatan dan pendengaran memiliki
keunggulandibandingkan dengan mengandalkan penglihatan atau pendengaran
saja.°Sehingga media massa yang menggunakan gambar bergerak dan
disertaidengan suara merupakan alat komunikasi yang dapat diramalkan
efektifitasnya.Dengan keunggulan tersebut, banyak lembaga profit, non profit
maupun pemerintahan yang melihat bahwa media televisi memiliki potensi besar
untuk mencapai tujuan pesan yang dimuat dalam iklan. Selain itu, biaya
penayangan terhitung lebih murah dibandingkan media cetak, koran atau majalah,

bahkan jika dibandingkan media elektronik lain seperti radio atau videotron.

Murah dalam kaitan diatas dicapai dalam hitungan CPM (Cost Per
Million/ Thousand), yaitu biaya yang harus dibayarkan pengiklan dan dibagi
sejuta atau seribu penonton. Setidaknya ribuan penonton tercapai akibat
karakteristik televisi yang sangat luas jangkauannya, sehingga dapat disaksikan
oleh khalayak yang luas. Kelebihan lain medium ini adalah penggunaannya yang
bersifat pasif. Artinya upaya khusus yang harus ditempuh seperti membeli atau
mencari, pesan pengiklan pada khalayak sasaran pengguna televisi dapat
disampaikan. Sehingga dengan menggunakan pendekatan peluang, iklan yang
ditanyakan melalui medium yang bersifat pasif, lebih berpeluang besar untuk
dipilih khalayak dibanding dengan menggunakan medium aktif seperti koran,

majalah, ataupun radio.

Selain itu, televisi sebagai media iklan yang paling berpengaruh karena
memiliki elemen penglihatan (sight), suara (sound), dan gerakan ( motion)
berkaitan dengan semua indera. Selain itu, televisi juga memiliki kemampuan
untuk menciptakan reaksi emosional dari audien. Televisi juga menawarkan
fleksibilitas kepada pengiklan karena komunikasinya dapat bersifat humor, serius,

realistik dengan jangkauan audien yang luas.

Iklan produk, merek, harga, dan lain sebagainya hanya sebagian dari

stimulus yang terus menerus menerpa khalayak. Respon yang akan muncul dari

%9 Kara Chan dan James U. McNeal. “Chinese Children’s Understanding of Commercial
Communication: A Comparison of Cognitif Development and Social Learning Models”, Journal of
Economic Pstchology. (Vol.27 No.1, Januari 2006), hal 37
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khalayak terhadap stimulus seperti perubahan sikap, kepercayaan, dan nilai akan
bergantung pada bagaiamana stimulus tersebut diproses.*’Karena reaksi khalayak
terhadap stimulus yang akan bergantung pada bagaimana stimulus bersangkutan

diproses dapat membentuk sikap dan perilaku

Dalam pemilihan satu atau beberapa media komunikasi, sebaiknya
dilakukan atas dua pertimbangan. Pertama, pertimbangan mengenai karakteristik
media. Kedua, pertimbangan yang menyangkut kreatifitas (isi atau teknis
penyajian pesan). Tiap media mempunyai karakteristik media yang berbeda satu
sama lainnya. Oleh karena itu, penentuan suatu media perlu disesuaikan dengan
tujuan dan kemampuan masing-masing medium. Dalam hal ini, hal-hal yang perlu

di pertimbangkan antara lain :
Tabel 2.1

Tujuan Pesan dan Medium Komunikasi

Jenis Pesan Jenis Media

Pesan ditujukan pada masyarakat secara luas | TV, Radio

dengan kecepatan penetrasi yang tinggi

Pesan ditujukan pada upaya agar pesan tetap | Billboard atau media luar
diingat khalayak dalam kurun waktu yang relatif | ruangan lainnya

lama

Pesan ditujukan untuk kelompok-kelompok | Stasiun radio lokal, bioskop

masyarakat tertentu dan media luar ruangan

Pesan yang disampaikan membutuhkan frekuensi | Radio dan media luar

penyampaian yang tinggi ruangan

Sumber : Khasali, 1992

Karakteristik Kreatif merupakan hal yang perlu dipertimbangkan dalam

memilih media yang cocok. Dalam praktiknya, pemilihan suatu medium justru

“0 James F. Engel, Roger D Blackwell dan P.W Miniard, Perilaku Konsumen, jilid 2.
(Jakarta: Bina Rupa Aksara, 1995), hal 6
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seringkali didasarkan atas kharakteristik kretif. Berikut adalah

karakteristik kreatif yang perlu diperhatikan.

Tabel 2.2

Jenis Kebutuhan dan Jenis Media

24

beberapa

Jenis Kebutuhan Jenis Media

Gerak Media audio-visual seperti TV dan film

Warna TV, film, dan majalah

Suasana Radio dan media audio-visual seperti
TV dan film

Demonstarsi Media audio visual seperti TV dan film

Deskripsi Media cetak seperti surat kabar,
majalah, brosur, dan leaflet

Sumber : Khasali, 1992

Dilihat dari kedua tabel diatas, televisi merupakan media tepat dalam

mengkampanyekan program keluarga Berencana. Hal ini disebabkan karena pesan

ditujukan kepada khalayak secara luas dengan penetrasi tinggi, selain televisi

dapat menggabungkan elemen gerak, warna, suasana, dan demonstrasi secara

bersamaan. Jefkins menambahkan dengan mengandung elemen-elemen tersebut,

media televisi memungkinkan informasi yang disampaikan dapat menjadi menarik

dan memancing perhatian yang tinggi dari khalayak sasaran®’. Dengan

keunggulan-keunggulan tersebut, kampanye pada media televisi diharapkan dapat

memberikan informasi yang efisien dan efektif kepada khalayak sasarannya.

*Erank Jefkins, Periklanan, (Surabaya: Erlangga,1997), hal 109
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2.3.2 Model Tanggapan Kognitif

Belch dan Belch mengemukakan sebuah model yang disebut sebagai
model tanggapan kognitif. Model ini bertujuan untuk menegaskan dasar
pengasumsian adanya hubungan antara muatan kognitif pada iklan yang
memberikan pengetahuan produk. Terpaan iklan dapat menghasilkan tiga
tanggapan, yaitu tanggapan mengenai pesan, tanggapan mengenai sumber/model,
dan tanggapan mengenai eksekusi iklan. Ketiga tanggapan tersebut dapat dilihat

pada gambar berikut :
Gambar 2.1

Cognitif Response Model

=

Sumber : Belch dan Belch, 2004

1. Tanggapan Mengenai Pesan (Product/Message Thoughts)*?

Variable pesan yang digunakan untuk membentuk pesan yang
efektif dibagi ke dalam dua kategori, yaitu struktur pesan dan isi pesan.

a. Struktur pesan (Message Stricture), dipengaruhi oleh hal-hal berikut*:

e Verbal vs Nonverbal

*2 George E.Belch dan Michael A.Belch. Advertising and Promotion: An Intergrated
Marketing Communication Perspective. (Boston: McGrawhill, Irwin. 2004), hal 157

#% John Burnett dan Sandra Moriaty, Introduction to Marketing Communications: An
Intergrated Approach. (London: Prentice Hall International, 1998), hal 256
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Dalam menyampaikan suatu pesan, khalayak sasaran berpikir
mengenai penggunaan kata, dengan kata lain pesan tersebut
disampaikan secara verbal. Pesan secara verbal dapat membuat
khalayak tertawa, menangis, atau merasa ketakutan. Namun, di lain
pihak, pesan nonverbal tak kalah pentingnya dalam komunikasi
yang efektif. Stephen Weitz mengkategorikan lima komunikasi
nonverbal, yaitu ekspresi muka dan interaksi visual, gerak tubuh,
paralanguage (seperti kerasnya suara, getaran suara), perilaku, dan
komunikasi antar orang dan aktifitas-aktifitasnya.

e Kemudahan Dibaca (Readability)
Pesan yang readable adalah pesan yang dapat dimengerti oleh
khalayak sasaran dan memiliki kesempatan untuk dapat menarik
perhatian mereka. Beberapa ide digunakan untuk membangun
pesan inti harus sesederhana mungkin, dan ide-ide tersebut
sebaiknya dinyatakan berulang-ulang selama iklan berlangsung**

e Efek Penempatan (Ordering Effect)
Penelitian mengenai pembelajaran dan ingatan mengindikasikan
bahwa poin-poin pesan kunci dipresentasikan paling awal atau
akhir suatu pesan lebih mudah diingat khalayak sasaran dibanding
jika dipresentasikan pada tengah-tengah iklan. Mempresentasikan
argumen terkuat di awal pesan dapat membentuk primacy effect,
yaitu informasi yang dipresentasikan adalah terefektif. Sedangkan
apabila ditempatkan di akhir pesan dapat membentuk recency
effect, yaitu argumen yang dipresentasikan adalah terpersuasif.

b. Isi Pesan (Message Content). Salah satu keputusan strategi kreatif yang
paling penting seorang pengiklan adalah penentuan isi pesan yang sesuai
dengan tema pesan. Berikut tipe-tipe isi pesan yang biasa digunakan:*

e Rasa Takut (Fear Appeals)

* James Maclachlan. Making a Message Memorable and Persuasive. Journal of
Advertising Research. (Vol. 6, Januari 1984) hal 58
*® Burnett dan Moriaty, OP.Cit.,260
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Fear adalah suatu respon emosional terhadap suatu ancaman atau
suatu bahaya. Iklan biasanya menggunakan isi pesan ini untuk
menimbulkan respon emosional dan mendorong khalayak sasaran
untuk mengambil beberapa cara untuk menjauhi suatu bahaya.
Lucu (Humor)

Daya tarik humor dapat membentuk empat efek positif, yaitu dapat
meningkatkan kredibilitas sunber pesan, menarik perhatian,
menimbulkan mood yang positif, dan meningkatkan persuasi.
Namun perusahaan penelitian, Video Storyboard Tests, Inc.,
mengungkapkan bahwa pesan yang humoris kehilangan
efektifitasnya dibandingkan dengan pesan-pesan iklan lainnya.
Pertama kali suatu pesan dianggap lucu, kali kedua masih dapat
diterima, namun kali ketiga pesan tersebut membosankan*
Kebahagiaan (Pleasant Appeals)

Isi pesan ini dapat berupa ekspresi kebahagiaan dan hiburan,
mungkin dengan menampilkan orang menari ataupun menyanyi.
Kehangatan, pesan yang menghibur lebih dapat diperhatikan, lebih
diingat, meningkatkan kredibilitas pengiklan, meningkatkan

tindakan, membentuk perasaan yang disampaikan kepada sponsor.

2. Tanggapan Mengenai Sumber/Model (Source-Oriented Thoughts)

Khalayak sasaran memberikan tanggapan terhadap sumber

informasi dalam iklan berupa endorser, spokesperson/perusahaan yang
menyampaikan pesan. Jika khalayak memberikan respon negatif (source
derogation) karena sumber informasi tidak dapat dipercaya, khalayak akan
sulit menerima pesan dalam iklan. Dengan demikian, agar iklan dapat
mempengaruhi khalayak, pemasar sebaiknya menggunakan spokesperson

atau model iklan yang disukai (source bolsters) dan kredible.

Karakteristik seorang model iklan yang biasanya digunakan

pengiklan adalah daya tariknya, yang terdiri dari similarity yaitu

* Kevin Goldman, Ever Hear the One about the Funny Ad?, The Wall Street Journal.

(Vol. 11, November 1993), hal 8
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kemiripannya atau kesesuaian antara model/sumber iklan dengan khalayak

sasaran, dan likeability vyaitu pengaruh sumber yang dilihat dari

penampilan fisik, perilaku, serta karakteristik pribadi lainnya:*’

a. Applying similarity.
Pemasar menyadari bahwa individu lebih dapat terpengaruh terhadap
suatu pesan oleh seseorang yang mereka rasa memiliki persamaan. Jika
penyampai dan penerima pesan memiliki kebutuhan, ketertarikan, dan
gaya hidup yang sama, maka pesan yang disampaikan pun dapat lebih
diterima dan dimengerti. Similarity juga dapat digunakan untuk
membentuk situasi dimana khalayak sasaran merasakan empati
terhadap orang yang terdapat pada iklan. Di bagian iklan, biasanya
pengiklan memulai dengan menampilkan suatu keadaan sulit dengan
harapan khalayak sasaran berfikir, “saya dapat melihat diri saya di
situasi itu”. Hal ini dapat membentuk suatu hubungan kesamaan antara
penyampai pesan dengan penerima pesan, sehingga meningkatkan
level keyakinan seorang khalayak sasaran.

b. Applying Likeability.
Pemasar beranggapan bahwa selebriti terkenal dan dikagumi khalayak
sasaran dapat mempengaruhi perasaan, tindakan, dan perilaku

pembelian mereka.

Dalam beberapa iklan, pemasar cenderung menggunakan selebriti sebagai
endorser. Beberapa faktor yang perlu diperhatikan dalam menentukan pemilihan

selebriti sebagai spokesperson perusahaan, diantaranya:

a. Menyamarkan Pesan (Overshadowing the product)
Khalayak sasaran mungkin memfokuskan perhatiannya hanya pada
selebriti  yang menyampaikan pesan, namun gagal dalam
pengidentifikasikan produk atau ide yang disampaikan.

b. Khalayak Sasaran (Target Adopter)
Khalayak sasaran yang telah memiliki pengetahuan mengenai suatu

produk atau ide sosial tidak begitu terpengaruh oleh selebriti yang

47 Belch and Belch, OP.Cit., 192
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C.

menjadi model iklan dibandingkan dengan mereka yang hanya
memiliki pengetahuan terbatas ataupun perilaku yang netral. Khalayak
sasaran yang berupa pelajar/remaja memiliki perilaku lebih positif
terhadap suatu produk jika diiklankan oleh seorang selebriti
dibandingkan dengan khalayak sasaran yang lebih dewasa. Selain itu
penggunaan selebriti dalam penyampai pesan iklan menjadi kurang
penting dalam mempengaruhi perilaku pembelian pada tingkatan

khalayak sasaran yang luas.

Resiko bagi Pengiklan (Risk to the Advertiser)

Beberapa selebriti terlibat dalam beberapa kegiatan yang dapat
mempermalukan perusahaan yang produknya diiklankan. Untuk
menghindari masalah ini, perusahaan sebaiknya melakukan kajian

mendalam terhadap kehidupan pribadi dan latar belakan selebriti tersebut.

Sedangkan kredibilitas seorang endorser dapat dibedakan menjadi dua

dimensi, yaitu expertise dan trustworthiness®.

a. Keahlian (Applying Expertise)
Endorser biasanya dipilih karena pengetahuan, pengalaman dan
kualitasnya untuk menyampaikan pesan dari produk atau ide sosial
yang mereka sampaikan.

b. Dapat Dipercaya (Applying Trustworthiness)
Penting halnya untuk mencari penyampai pesan yang memiliki
keahlian, namun khalayak sasaran pun ingin mencari sumber yang
dapat dipercaya. Mencari selebriti yang memiliki imej yang dapat
dipercaya tidaklah mudah. Banyak dari selebriti yang ragu menjadi
sumber penyampai pesan karena dapat mempengaruhi reputasi dan

imejnya.

3. Tanggapan Mengenai Eksekusi Iklan ( Ad Execution Thoughts)

“8 Belch and Belch, OP.Cit., 189
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Khalayak sasaran memberi tanggapan terhadap eksekusi iklan itu
sendiri secara keseluruhan. Banyak khalayak yang kurang memperhatikan
produk/endorser dalam iklan, sehingga mereka hanya membangun muatan
afektif pada iklan tersebut. Pemikiran seperti ini termasuk yang diakibatkan
oleh faktor-faktor seperti kreatifitas iklan, kualitas efek visual dan voice tones.
Wells, Burnett, dan Moriaty menjelaskan faktor-faktor tersebut ke dalam dua

kategori, yaitu video dan audio. Berikut penjelasannya®:

a. Video
Televisi bersifat teatrikal sehingga televisi terdiri dari banyak elemen,
seperti  karakter/tokoh, kostum, setting dan lokasi, properti dan
pencahayaan. Elemen video mencakup semua yang terlihat dilayar, yaitu
visual dan motion. Visual menampilkan nuansa/warna, tokoh, setting dan
lokasi, produk, merek, logo, dan teks slogan. Motion menunjukan urutan-
urutan visual atau alur cerita.

b. Audio
Elemen ini terdiri dari musik, voices (voice-over), dan sound effect.
Ketiganya digunakan sesuai visual yang ditampilkan. Musik penting
dalam iklan televisi, terkadang digunakan untuk background, seperti jingle
iklan. Musik digunakan untuk mengungkapkan identifikasi dan nama
produk. Musik juga digunakan untuk menciptakan mood dan suasana
mendukung®. Musik yang tepat dapat membuat perbedaan jelas pada

efektifitas suatu pesan.

2.4 Pengertian dan Karakteristik Khalayak

Pengertian “khalayak” dalam konteks peristiwa komunikasi telah dikenal
sejak jaman Yunani kuno. Pada masa itu pengertian khalayak menunjuk pada
sekumpulan orang yang menonton suatu pertunjukan. Dengan demikian dapat

disimpulkan bahwa pengertian khalayak adalah sekumpulan orang yang

“William Wells, John Burnett, dan Sandra Moriarty, Advertising: Principles and
Practice. 5th edition. (New Jersey: Prentice Hall, 2000), hal 350.
*lbid., 348
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terorganisir dalam tempat dan waktu tertentu, dimana masing-masing individu
secara sukarela datang ke suatu tempat karena memiliki perhatian yang sama,
serta tujuan yang kurang lebih sama yakni memperoleh hiburan. Seiring dengan
perkembangan teknologi komunikasi telah merubah konsepsi awal dari khalayak.
Sehingga definisi khalayak saat ini menunjuk kepada sekumpulan orang yang
terbentuk sebagai akibat atau hasil dari kegiatan komunikasi yang dilakukan
dalam jumlah yang besar, tersebar secra luas, banyak diantaranya yang saling
mengenal satu dengan yang lainnya, dan juga heterogen (beragam) dalam hal ciri-
ciri sosio-ekonomi dan demografisnya.

Sedangkan menurut Jane Stokes dalam bukunya How To Do Media and
Cultural Studies, menjelaskan khalayak sebagaimana pengertian sehari-hari, yakni
merujuk pada orang-orang yang menghadiri pertunjukan tertentu atau menonton
program televisi. Sedangkan secara luas adalah mengenai orang-orang yang
diterpa oleh, atau yang menanggapi kebudayaan media. Namun khalayak dalam
pengertian yang paling luas nyaris identik dengan masyarakat karena digunakan
untuk merujuk pada banyak cara yang dilakukan oleh media untuk berhubungan
dengan dunia sosial yang luas. Sehingga dalam pengertian ini, seluruh orang
dalam sebuah masyarakat menjadi seorang khalayak yang potensial untuk
produksi media apa pun™

Masa remaja adalah suatu periode perkembangan antara masa kanak dan
masa dewasa. Masa remaja adalah masa transisi atau peralihan dari masa anak ke
dewasa, pada masa ini individu akan banyak mengalami perubahan-perubahan
fisik maupun psikis (Hurlock). Masa remaja terjadi diantara umur 13 sampai
dengan umur 21 tahun, sedangkan analisis mengenai semua aspek perkembangan
remaja berlangsung antara 12 hingga 21 tahun dan menurut WHO (Badan PBB

untuk kesehatan dunia) Batasan usia remaja adalah 12 sampai 24 tahun.*

*1Jane Stokes, How To Do Media and Cultural Studies, (SAGE Publication, 2003) Hal
156.

52 Howieson D, Desirato D &Jackson,J.H, Investigating Behavior: Principles of
Psychology (New York: Harper&Row, 1976) Hal 76
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Menurut Drs. Susilowindradini dalam Buku Psikologi Perkembangan I

(Masa Remaja), 1981, menentukan masa remaja ke dalam dua tingkatan, yaitu:

1. Masa remaja awal (early adolescence) antara 13-17tahun;

2. Masa remaja akhir (late adolescence) antara 17-21 tahun.

Remaja dalam proses perkembangannya akan mengalami perubahan
berbagai segi, baik fisik, psikis maupun sosial. Perkembangan fungsi psikologis
pun berkembang, muali dari kecil sampai ke usia lanjut, dari yang bersifat
sederhana menjadi lebih kompleks. Pada masa remaja ini juga akan terjadi
perkembangan fungsi-fungsi psikologik selain perkembangan fisik. Pada masa ini
terjadi peningkatan dalam menentukan pendapat, kemampuan berpikir, dan dalam
kemampuan mengingat. Dalam kemampuan mental ini remaja mempunyai
perhatian terhadap lingkungan yang bersifat sosial dan intelektual. Hal ini berarti
bahwa remaja dianggap dapat berpikir tentang kemungkinan-kemungkinan yang
akan terjadi, dapat menentukan sebab-akibat, dan menggunakan berbagai macam
pandangan.Penelitian ini menggunakan responden dari khalayak remaja usia 18-

24 tahun, berstatus mahasiswa dan belum menikah.

2.5 Hiearki Efek Komunikasi (Hierarchy of effect)

Pertama kali hierarchy of effectmodel dipopulerkan oleh Lavidge &
Steiner pada tahun 1962. Menurut hierarchy of effect model dari Robert
Lavidge dan Gary Steiner merupakan salah satu model perilaku konsumen
yang menyediakan sudut pandang umum untuk menganalisa dampak
komunikasi termasuk didalamnnya respon maupun sikap terhadap pesan>*

Menurut Ray, M.L (1973), dalam bukunya  “The marketing
Communications and the Hierarchy Effect” yang dikutip oleh Ruslan
menjelaskan bahwa dari peninjauan dan perbandingan mengenai teori efek
komunikasi, maka pada penelitian yang berdampak pada sikap masuk pada

kategori proses komunikasi sebagai berikut:>

>3Soesilowindradini, Psikologi Perkembangan Masa Remaja(Surabaya: Usaha Nasional
1982) Hal 139

> Belch and Belch, OP.Cit., 189

> Rosady Ruslan, Metode Penelitian Public Relations & Komunikasi (Jakarat: PT. Raja
Grafindo Persada, 2004) hal114-116
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Gambar 2.2
The Learning Hierarchy (Hierarki Pembelajaran)

(Tahap ke-1) (Tahap ke-2) (Tahap ke-3)

" |

Sumber : Ruslan, 2004:115
Jika dijabarkan lebih jauh tahapan dalam Hierarchy Of Effect adalah sebagai
berikut :
1. Aspek Kognitif
Merupakan pengetahuan atau persepsi yang dimiliki seseorang
(pengetahuan atau pemikirannya) sebagai perpaduan pengalaman langsung
dari objek dan informasi yang berkaitan dengan objek. Pengetahuan dan.
Pengetahuan dan persepsi ini muncul dalam bentuk kepercayaan terhadap
atribut-atribut objek™.
a. Awareness
Dalam awareness, publik akan menyadari pesan yang ia terima
mengenai suatu promosi atau program dari sebuah produk atau
perusahaan.
b. Knowledge
Pesan disampaikan harus mengandung informasi mengenai produk.
Informasi-informasi tersebut akan dijadikan sebagai pengetahuan
publik mengenai suatu produk yang diiklankan. Mungkin khalayak
akan menyadari eksistensi sebuah produk namun belum tentu memiliki

pengetahuan yang cukup mengenai suatu produk®’.

2. Aspek Afektif

% Leslie Lazarnuk and Leon G. Fistinger. Consumer Behaviour 5th Edition (New York:
Prentice Hall. 2000), hal 201
> Philip Kotler. Marketing Management (New Jersey: McGrawhill. 2001),hal 555
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Merupakan perasaan emosi terhadap objek. Komponen ini bersifat
evaluatif didasarkan pada hasil evaluasi penampilan objek dari beberapa
atributnya. Penilaian evaluatif juga dapat berkembang tanpa perlu
didahului informasi kognitif maupun kepercayaan produk. Saat seseorang
mengevaluasi objek, evaluasi tersebut seharusnya dilakukan pada konteks
tertentu, sehingga reaksi afektif terhadap objek dapat berubah ketika
situasi atau konteks berubah. Komponen ini dapat dipengaruhi oleh
beberapa hal seperti motivasi, personality, pengalaman masa lalu,
kelompok referensi, serta kondisi fisik. Aspek ini menggambarkan reaksi
emosional individu setelah mengevaluasi dan memberi penilaian negatif
atau positif terhadap suatu objek berdasarkan aspek afektif (like or dislike
feeling). Aspek ini memiliki nilai yang lebih tinggi dari aspek kognitif>®
Aspek afektif memiliki tiga tahapan:

a. Liking
Jika khalayak telah mengetahui produknya, hal lain yang harus
diketahui adalah bagaimana perasaan khalayak terhadap produk
tersebut. Apakah khalayak menyukai produk yang diberikan. Liking
merupakan indikasi dari sikap positif atau negatif, yang merupakan
sinyal bagaimana seorang konsumen menanggapi suatu produk atau
pesan. Sumber lain mengatakan liking adalah perasaan konsumen
terhadap produk, apakah ia merasa suka atau tidak suka.

b. Preference
Preferensi adalah rasa lebih suka pada sesuatu dibandingkan pada
lainnya. Konsumen mungkin memiliki kesukaan yang lebih terhadap
suatu produk tertentu dibandingkan dengan produk lain yang sejenis™.

c. Confiction
Confiction merupakan tahap tindakan dimana penerima pesan telah
mengakui kebenaran pesan yang disampaikan. Keyakinan adalah
pernyataan yang dipersepsikan sebagai sesuatu yang benar.

%8 Leslie Lazarnuk and Leon G. Fistinger. OP.Cit., 201
% Philip Kotler, OP.Cit., hal 555
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Setiaporang memiliki keyakinan yang berfungsi sebagai penyaring

berbagai rangsangan yang menerpa dirinya.®°

3. Aspek Konatif

Aspek konatif merupakan keinginan untuk merespon dalam
berbagai cara mengenai suatu objek sikap sebagai ekspresi rasa suka dan
tidak suka yang telah terbentuk sebelumnya. Konatif merupakan langkah
terakhir yang mengubah perasaan dan keyakinan konsumen kepada
perilaku membeli produk yang diiklankan atau dalam kata lain disebut
dengan purchase. Pada akhirnya level tertinggi dari model ini adalah
tingkah laku atau tindakan khalayak. Apakah khalayak akan bertingkah

laku sesuai dengan apa yang diinginkan.

Ketiga aspek tersebut merupakan komponen (domain) yang membentuk
sikap. Sikap pada diri individu muncul didasarkan pada pengetahuan dan
kepercayaan yang mereka anut (domain kognitif), yang kemudian menimbulkan
perasaan (domain afektif) dan kecenderungan bertingkah laku (domain konatif)

pada diri mereka.®*

2.6 Keterkaitan Antar Konsep

Public Relations adalah bentuk komunikasi yang berlaku terhadap semua
jenis organisasi, baik yang bersifat komersil maupun non komersil, di sektor
publik (pemerintah) maupun privat (swasta). Public relations merupakan fungsi
manajemen yang mengevaluasi sikap publik, mengidentifikasi kebijakan-
kebijakan dan prosedur yang dimiliki tiap individu, organisasi dan ketertarikan
publik, serta perencanaan dan pelaksanaan program untuk dapat mencapai
pengertian dan dukungan publikbagi tercapainya tujuan, kebijakan dan tindakan
lembaga.

Pada umumnya public relationberfokus pada pola interaksi komunikasi

jangka panjang antara perusahaan dengan publiknya yang beragam, salah satu

% Jalaludin Rahmat. Psikologi Komunikasi. (Bandung: PT.Remaja Rosdakarya, 2002),
hal 99
® Sarlito Wirawan, OP.Cit., hal 234
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teknik yang paling efektif adalah program komunikasi massa dengan
memanfaatkan iklan layanan masyarakat melalui media televisi. Sebagai bagian
dari dunia periklanan, iklan layanan masyarakat memiliki tujuan yang berbeda
dibandingkan dengan iklan komersil lainnya, yaitu untuk mendorong donasi,
mempersuasi khalayak untuk memilih suatu cara, atau menyadarkan pada suatu
masalah sosial sehingga menimbulkan efek pada mereka seperti bertambahnya
pengetahuan dan mempengaruhi sikap.

Sikap pada diri individual muncul didasarkan pada pengetahuan dan
kepercayaan yang mereka anut (domain kognitif), yang kemudian menimbulkan
perasaan (domain afektif) dan kecenderungan bertingkah laku (domain konatif)
pada diri mereka.

2.7 Hipotesis Teori

Hipotesis merupakan preposisi yang akan diuji keberlakuannya, atau
merupakan suatu jawaban sementara atas pertanyaan penelitian®’. Maka Hipotesis
dalam penelitian ini adalah :

1. Ada pengaruh iklan layanan masyarakat terhadap sikap khalayak
2. Ada pengaruh pesan iklan layanan masyarakat pada sikap

3. Ada pengaruh sumber/model iklan layanan masyarakat pada sikap
4

. Ada pengaruh eksekusi iklan layanan masyarakat pada sikap

2.8 Model Analisis
Model analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah bivariat.
Bivariat merupakan analisis terhadap variabel independen dan variabel
dependen. Iklan layanan masyarakat sebagai variabel independen dan sikap

khalayak sebagai variabel dependen

Gambar 2.3

Model Analisis Bivariat

Variabel Independen Variabel Dependen

62 Bambang Prasetyo dan Lina Miftahul Jannah. Metode Penelitian Kuantitatif: teori dan
aplikasi. (Jakarta: PT.Raja Grafindo Persada, 2005), hal 76
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Sedangkan untuk melihat pengaruh masing-masing dimensi digunakan

analisis multivariat. Multivariat merupakan analisis terhadap banyak variabel

yang saling berkorelasi.

Gambar 2.4

Model Analisis Multivariat

Variabel Independen Variabel Dependen

[ | -

~
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BAB Il
METODOLOGI PENELITIAN

3.1.ParadigmaPenelitian
Paradigma bisa diartikan sebagai sudut pandang dalam melihat suatu

fenomena atau gejala sosial.®*

Penelitian ini menggunakan paradigm positivism. Paradigm positivis
menempatkan ilmu sosial seperti halnya ilmu-ilmu alam dan fisika, dan sebagai
metode yang terorganisir untuk mengkombinasikan deductive logic dengan
pengamatan empiris, guna secara probabilistic menemukan hukum sebab-akibat
yang bisa dipergunakan untuk memprediksi pola-pola umum gejala sosial
tertentu.®> Dalam penelitian kuantitatif/positivistik, yang dilandasi pada suatu
asumsi bahwa suatu gejala itu dapat diklasifikasikan, dan hubungan gejala bersifat
kausal (shab akibat), maka peneliti dapat melakukan penelitian dengan
memfokuskan kepada beberapa variabel saja.Paradigma positivis dipilih karena

bersifat objektif dan membantu peneliti dalam mengukur fakta yang ada.

Penelitian ini  menggunakan paradigma positivis karena ingin
membuktikan hipotesis mengenai efektivitas iklan layanan masyarakat versi
“Jangan Buru-buru” terhadap perencanakan kapan menikah, kapan hamil dan

pengaturan jarak kehamilan dalam mempengaruhi sikap khalayak.

3.2. Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pada tahun 1988
Fowler mendefinisikan pengertian pendekatan kuantitatif yaitu sebagai sebuah
desain survey yang memberikan uraian kuantitatif maupun numeric sejumlah
pecahan populasi-sampel melalui proses pengumpulan data dengan mengajukan

pertanyaan untuk orang.®®

**Bambang Prasetyo dan Lina Miftahul Jannah. Metode Penelitian Kuantitatif : Teori dan
Aplikasi (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2005), Hal 25.

*>W Laurence Neumann. Social Research Method, Qualitative and Quantitative
Approach. 4th edition (Boston: Allyn and Bacon , 2000), Hal 66.

®¢John W Creswell. Research Design, Pendekatan Kualitatif dan Kuantitatif (Jakarta:
KIK Press 2002), Hal 111.
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Melalui pendekatan kuantitatif, peneliti berangkat dari sejumlah teori,
konsep, hipotesis, asumsi sebelum melakukan pengumpulan data lapangan.
Setelah mendapatkan sejumlah data yang diperlukan dari hasil lapangan, maka
peneliti akan melakukan analisis data lapangan tersebut dan kemudian hasilnya
dicocokan kembali dengan teori-teori, konsep, hipotesis, dan asumsi yang telah
ditetapkan sebelumnya. Penelitian ini mengukur hubungan antara efektivitas iklan
layanan masyarakat versi “Jangan Buru-buru” tentang perencanakan kapan

menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan dan sikap khalayak.

3.3.Sifat Penelitian
Penelitian ini bersifat kuantitatif eksplanatif. Penelitian ini dilakukan
untuk menemukan penjelasan tentang mengapa suatu kejadian atau gejala terjadi.
Hasil akhir dari penelitian ini adalah gambaran mengenai hubungan sebab-akibat.
Penelitian ini seringkali diidentikkan dengan penelitian yang menggunakan
pertanyaan “mengapa” dalam mengembangkan informasi yang ada.®’Tujuan dari
penelitian eksplanatif adalah :
a. Menghubungkan pola yang berbeda namun memiliki keterkaitan.
b. Menghasilkan pola hubungan sebab-akibat
Dalam penelitian ini telah dijelaskan bahwa dalam upaya meningkatkan
pemahaman, pengetahuan, serta sikap dan perilaku positif remaja tentang
kesehatan dan hak-hak reproduksi salah satu cara yang dilakukan pemerintah
adalah dengan melakukan sosialisasi melalui iklan layanan masyarakat melalui
media televisi. Untuk itu penelitian ini mengamati pola hubungan sebab-akibat
dari efektivitas iklan layanan masyarakat versi “Jangan Buru-buru”tentang
perencanakan kapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan dan

sikap khalayak.

3.4. Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data adalah metode yang digunakan peneliti dalam
pengumpulan data dalam suatu penelitian. Metode pengumpulan data adalah

bagian yang cukup berperan penting dalam suatu penelitian dan yang menentukan

’Bambang Prasetyo Op.Cit 25
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berhasil atau tidaknya suatu penelitian. Pada penelitian kuantitatif dikenal
beberapa metode antara lain metode angket, wawancara, observasi dan
dokumentasi.®

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode
angket. Angket atau kuesioner merupakan serangkaian atau daftar pertanyaan
yang disusun secara sistematis, untuk diisi oleh responden.®®Pengumpulan data
tersebut memberikan gambaran bagaimana cara yang ditempuh peneliti untuk
mendapatkan data yang dibutuhkan. Dalam kenyataannya data dapat diperoleh
secara langsung (primer) atau tidak langsung (sekunder).”

Data primer adalah data yang langsung diperoleh dari sumber data pertama
di lokasi penelitian atau objek penelitian.”* Data Primer dalam penelitian ini
diperoleh dengan menggunakan metode survey melalui kuesioner yang dibagikan
kepada para khalayak BKKBN di Universitas Indonesia Depok dan di isi
langsung oleh responden tersebut.

Pertanyaan-pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner yang diberikan
pada responden adalah pertanyaan yang dibuat dengan menggunakan skala
interval (Likert). Skala Likert adalah pengukuran yang memungkinkan responden
untuk merangking seberapa kuat mereka setuju atau tidak setuju terhadap
pertanyaan-pertanyaan yang diajukan dalam suatu kuesioner.

Pilihan yang disajikan peneliti dalam skala likert dimulai pilihan yang
bersifat positif (dari segi penelitian) sampai dengan pilihan yang bersifat negatif,
sehingga urutan yang terjadi dalam pilihannya adalah konsisten.

Bentuk dari skala likert dalam penelitian ini, khususnya diaplikasikan pada
pilihan jawaban atas pertanyaan kuesioner adalah dalam bentuk pertanyaan sikap.
Pilihan jawaban dari kuesioner yang akan diberikan pada responden yaitu:
“Sangat Setuju”, “Setuju”, “Tidak Setuju, dan “Sangat Tidak Setuju”. Skala ini

mengasumsikan masing-masing kategori jawaban memiliki intensitas yang sama.

**Burhan Bungin.Metodologi Penelitian Kuantitatif: Komunikasi, Ekonomi, dan
Kebijakan Publik Serta lImu-ilmu Sosial Lainnya. Edisi 1. (Jakarta: Kencana, 2006). Hal.123

**Elvinaro Ardianto. (2010). Metode Penelitian untuk Public RelationsKuantitatif dan
kualitatif. (Bandung: Simbiosa Rekatama Media), Hal 174

"®Hamidi. Metode Penelitian dan Teori Komunikasi. (Malang: UNM Press. 2007). Hal
140

"IbidBurhan Bungin.Hal.122

Efektivitas iklan..., Melizza Purnama Sari, FISIP Ul, 2012 Universitas Indonesia



41

Dalam menganalisis, peneliti menggunakan singkatan singkatan sebagai
berikut:
STS : Sangat Tidak Setuju
TS : Tidak Setuju
S Setuju
SS : Sangat Setuju
Berdasarkan pernyataan dalam kuisioner yang menggunkaan skala likert

1- 4, maka kategorisasi nilai rata-rata adalah sebagai berikut:

1. Sangat Buruk :1,00-1,75
2. Buruk 11,76 - 2,50
3. Baik :2,51-3,25
4. Sangat Baik 3,26 - 4,00

3.5.Unit Observasi dan Unit Analisis

Objek penelitian dapat berupa orang, organisasi, kelompok, lembaga,
buku, kata-kata, surat kabar dan lain-lain. Dalam penelitian ini disebut satuan
analisis (unit of analysis) atau unsur-unsur populasi.””Unit observasi dalam
penelitian ini adalah sasaran khalayak Badan Kependudukan dan Keluarga
Berencana Nasional (BKKBN). Sedangkan unit analisis dalam penelitian ini
adalah individu, yaitu mahasiswa dan mahasiswi FISIP Universitas Indonesia

Depok.

3.6.Populasi dan Sampel

Populasi merupakan objek dari penelitian. Populasi juga dapat dikatakan
sebagai sekumpulan unsur atau eleman yang menjadi objek penelitian atau
himpunan semua hal yang diketahui”*Populasi dalam penelitian ini difokuskan
pada khalayak program GenRe BKKBN yaitu mahasiswa/mahasiswiFISIP
Universitas Indonesia Depok. Batasan populasi dari penelitian ini adalah
responden yang pada saat mengisi kuesioner masih merupakan mahasiswa FISIP

"2Jalaluddin Rakhmat. Psikologi Komunikasi. Metode Penelitian Komunikasi (Bandung:
CV Remaja Rosdakarya, 1998), Hal 78.

"*Masri Singarimbun, Sofian Effendi, Metode Penelitian Survei. (Jakarta: LP3ES, 1989).
Hal 7
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Universitas Indonesia pada tahun 2012 dan mengetahui iklan layanan masyarakat
BKKBN versi “Jangan Buru-buru” di media televisi.

Sampel adalah bagian dari populasi yang memiliki karakteristik serupa
dengan populasi.”Peneliti mengambil sampel sebanyak 98 orang dari banyaknya
populasi yang didasarkan pada pendugaan proporsi populasi dengan
menggunakan rumus sederhana Yamane.Sampel yang diambil sudah dapat
dianggap cukup mewakili populasi, sampel tersebut sudah dapat diuji secara
statistik.

Karakteristik sampel dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Pria dan Wanita mahasiswa/i FISIP Universitas Indonesia Depok

2. Mengetahui iklan layanan Masyarakat BKKBN versi “Jangan buru-buru™

Peneliti mengambil sampel sebanyak 98 orang dari banyaknya populasi
yang didasarkan pada pendugaan proporsi populasi dengan menggunakan rumus

sederhana Yamane:”

n = Ukuran sampel

N = Ukuran populasi

d = Presisi
Jika populasi yang diambil adalah 6000 orang dengan presisi 10% (jarak
pendugaan jumlah responden) yang didapat dari seluruh departemen yang ada di
lingkungan FISIP Universitas Indonesia dalam satu angkatan, maka dapat

diperoleh sampel sebesar :

n = 6000

(6000)(0,010)2+1

n =98 orang
Ibid. Hal.142

http://www.ui.ac.id/id/academic/page/fisip/ , (diakses Senin, 9 Juli 2012. Pukul 16.07)
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Yamane memberikan tabel khusus untuk penghitungan populasi
mahasiswa FISIP Universitas Indonesia Depok dengan pendugaan ukuran
populasi 6000 orang.

Peneliti menyebar kuesioner kepada 98 responden di wilayah FISIP
Universitas Indonesia. Penyebaran kuesioner dilakukan setelah peneliti
melakukan klarifikasi atau penyaringan kepada calon responden dengan cara,
responden ditanya secara verbal apakah responden sesuai dengan karakteristik
yang peneliti cari kemudian baru pada tahapan berikutnya yaitu responden

diberikan kuesioner untuk selanjutnya diisi oleh responden tersebut.

3.7. Teknik Penarikan Sampel

Teknik pengambilan sampel ada dua, yaitu teknik pengambilan sampel
secara probabilita dan teknik pengambilan sampel secara non-probabilita. Teknik
penarikan sampel secara probabilita berarti teknik penarikan sampel yang
mendasarkan pada prinsip bahwa setiap elemen populasi mempunyai kesempatan
yang sama untuk terpilih menjadi anggota sampel.”®Peluang tersebut dapat sama,
dapat pula tidak sama besarnya dengan anggota populasi lainnya.”’

Sedangkan teknik penarikan sampel non-probabilita digunakan jika
peneliti sama sekali tidak dapat menyusun kerangka sampel atau pada masalah-
masalah tertentu di mana kerangka sampel tidak mungkin dibuat.”*Dalam
penarikan sampel non-probabilita, pemilihan unit sampling didasarkan pada
pertimbangan atau penilaian subjektif dan tidak pada penggunaan teori
probabilita. Lagi pula, tidak ada teknik statistika yang tepat untuk mengukur
random sampling error dari sampel non-probabilita.”®

Pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik penarikan secara non-
probabilita, dengan teknik accidental sampling. Penarikan sampel dengan teknik

accidental adalah teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja

"®|bidJalaluddin Rakhmat, Hal 81

”’Singgih Santoso, Fandy Tjiptono. Riset Pemasaran, Konsep dan Aplikasi dengan SPSS.
(Jakarta: PT Alex media Komputerindo, 2001). Hal 84

"Ibid Jalaluddin hal 83

" Ibid Singgih Santoso,Hal 115
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yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel

bila orang yang kebetulan cocok sebagai sumber data.®’

3.8. Hipotesis Penelitian

1. Semakin tinggi efektivitas iklan layanan masyarakat, maka semakin tinggi
pengaruhnya terhadap sikap khalayak

2. Semakin tinggi dimensi isi pesan iklan layanan masyarakat, maka semakin
tinggi pula pengaruhnya terhadap sikap khalayak

3. Semakin tinggi dimensi sumber/model iklan layanan masyarakat, maka
semakin tinggi pula pengaruhnya terhadap sikap khalayak

4. Semakin tinggi dimensi eksekusi iklan pada iklan layanan masyarakat,

maka semakin tinggi pula pengaruhnya terhadap sikap khalayak

3.9. Hipotesis Statistik
Untuk pengaruh masing-masing dimensi pada iklan layanan masyarakat
terhadap sikap khalayak, hipotesis yang diajukan yaitu:
Pearson’s Rxy > 0
Terdapat korelasi yang signifikan antara variabel efektifitas iklan layanan

masyarakat dengan sikap khalayak.

Ha:  Terdapat pengaruh variabel bebas iklan layanan masyarakat terhadap
variabel terikat sikap khalayak.

Ho:  Tidak ada pengaruh variabel bebas iklan layanan masyarakat terhadap
variabel terikat sikap khalayak.

Ha; : Terdapat pengaruh variabel bebas iklan layanan masyarakat dimensi isi
pesan terhadap variabel terikat sikap khalayak.

Ho, : Tidak ada pengaruh variabel bebas iklan layanan masyarakat dimensi isi
pesan terhadap variabel terikat sikap khalayak.

Ha, : Terdapat pengaruh variabel bebas iklan layanan masyarakat dimensi

sumber/model terhadap variabel terikat sikap khalayak

*Sugiyono. Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D. (Bandung: ALFABETA,
2010) Hal 85.
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Ho, : Tidak ada pengaruh variabel bebas iklan layanan masyarakat dimensi
sumber/model terhadap variabel terikat sikap khalayak

Has : Terdapat pengaruh variabel bebas iklan layanan masyarakat dimensi
eksekusi iklan terhadap variabel terikat sikap khalayak

Ho; : Tidak ada pengaruh variabel bebas iklan layanan masyarakat dimensi

eksekusi iklan terhadap variable sikap khalayak

3.10. Operasionalisasi Konsep

Operasionalisasi adalah proses pendefinisisan operasional atau indikator
pada sebuah variabel. Definisi operasional merupakan tindakan-tindakan empiris
yang dilakukan objek penelitian yang mencerminkan variabel atau konsep yang
didefinisikannya. Definisi ini bersifat konkrit, sehingga dapat diamati.

Dengan membaca definisi operasional dalam suatu penelitian, seorang
peneliti akan mengetahui pengukuran suatu variabel sehingga dia dapat
mengetahui baik buruknya pengukuran tersebut.*

Berikut ini penjabaran pengukuran yang digunakan peneliti dalam

penelitian ini:

81 Masri Singaribun, Op Cit Hal 23
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Terhadap Sikap Khalayak
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Operasionalisasi Konsep Efektifitas Iklan Layanan Masyarakat

VARIABEL | DIMENSI | SUB DIMENSI | INDIKATOR KATEGORI
Sangat Setuju (SS),
Setuju (S), Tidak
Verbal vs setuju (TS), Sangat
Nonverbal Tidak Setuju (STS)
Struktur pesan Kemudahan SS, S, TS, STS
dibaca
Pesan Efek SS, S, TS, STS
Penempatan
Pleasant
Iklan Isi pesan Appeals SS, S, TS, STS
Layanan (Kebahagiaan)
Masyarakat Kemiripan SS, S, TS, STS
Karakteristik Kesukaan SS, S, TS, STS
Keahlian SS, S, TS, STS
iﬁggfr I Dapat dipercaya | SS, S, TS, STS
Kredibilitas
Setting SS, S, TS, STS
logo SS, S, TS, STS
Eksekusi | Video Foto SS, S, TS, STS
iklan Slogan SS, S, TS, STS
Audio Jingle SS, S, TS, STS
Suara SS, S, TS, STS
Pengetahuan
Kognitif atau persepsi -
yang dimiliki SS, S, TS, STS
seseorang
Afektif Perasaan, emosi SS, S, TS, STS
Sikap terhadap objek -
Khalayak Kesukaan atau
kecenderungan -
seseorang untuk
mengambil SS, S, TS, STS
Konatif tindakan tertentu

atau berperilaku
tertentu terhadap
objek.
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3.11. Metode Analisis

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis univariat, bivariat
dan multivariat. Data yang didapat dari survey lapangan selanjutnya dianalisis
dengan menggunakan metode statistik dengan bantuan perangkat lunak.
Stastistical Package for Social Science (SPSS) untuk mempercepat
perhitungan. Dalam penelitian ini menggunakan SPSS 17.0.

Penilaian yang dilakukan oleh responden adalah menggunakan skala
interval Likert, yang sudah dimodifikasi dimana responden memilih empat
jawaban yang tersedia. Penghilang jawaban di tengah berdasarkan 3 alasan

yaitu®:

1. Kategori ragu-ragu memiliki arti ganda, bisa diartikan netral, setuju tidak,
tidak setuju tidak.

2. Tersedianya jawaban yang ditengah menimbulkan kecenderungan
menjawab ke tengah (central tendency effect), terutama bagi mereka yang
ragu-ragu atas arah kecenderungan jawabannya.

3. Maksud kategori jawaban SS-S-TS-STS adalah terutama untuk melihat

kecenderungan pendapat responden kearah setuju atau ke arah tidak setuju.

Tabel 3.2

Penilaian Skala Likert

Jawaban Skor
Sangat Setuju 4
Setuju 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

*Hadi, Sutrisno. Analisis Butir untuk Instrumen Angket, Tes, dan Skala Nilai dengan
BASICA, (Yogyakarta: Andi Offset, 1991)
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3.12. Analisis Data
3.12.1 Analisis Univariat

Analisis Univariat adalah analisis terhadap satu variabel yang dilakukan
pada tahap awal pengolahan data. Analisis data univariat atau bisa disebut statistik
deskriptif menggambarkan tentang ringkasan data-data penelitian seperti mean,
standar deviasi, varian, modus dan lainnya®. Penelitian ini menggunakan analisis
univariat untuk menganalisa kelompok data karakteristik responden yaitu
memberikan gambaran dari sisi kelompok usia dan jenis kelamin terhadap iklan
layanan masyarakat BKKBN program GenRe versi “Jangan Buru-Buru” dalam

mempengaruhi sikap khalayak mahasiswa FISIP di Universitas Indonesia Depok.

3.12.2 Analisis Bivariat

Analisis Bivariat adalah analisis secara simultan dari dua variabel. Hal ini
biasanya dilakukan untuk melihat apakah satu variabel terkait dengan variabel
lain. Dalam analisis bivariat secara umum terdiri dari analisis korelasi dan analisa
regresi.*®Pada penelitian ini, analisis bivariat yang digunakan adalah analisis
regresi linier dimana peneliti mengukur ada tidaknya pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen. Untuk itu, dalam penelitian ini peneliti
akan mengukur ada tidaknya pengaruh iklan layanan masyarakat BKKBN
program GenRe versi “Jangan Buru-Buru” dalam mempengaruhi sikap khalayak
mahasiswa FISIP di Universitas Indonesia Depok.

3.12.3 Analisis Multivariat

Analisis  statistik multivariat merupakan metode statistik yang
memungkinkan kita melakukan penelitian terhadap lebih dari dua variabel secara
bersamaan. Dengan menggunakan teknik analisis ini maka Kkita dapat
menganalisis pengaruh beberapa variabel terhadap variabel lainnya dalam waktu
yang bersamaan. Analisis multivariat digunakan karena pada kenyataannya
masalah yang terjadi tidak dapat diselesaikan dengan hanya menghubungkan dua

$Dwi Priyatno. Mandiri Belajar SPSS. (Yogyakarta: Mediakom. 2008), Hal 50
**http/dani.blog.fisip.uns.ac.id/2011/12/11/analisis-bivariate, (diakses senin 16 mei 2012.
Pukul 15.00
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variabel atau melihat pengaruh satu variabel terhadap variabel lainnya®. Pada
penelitian ini peneliti akan menganalisis pengaruh dimensi isi pesan,
sumber/model, serta eksekusi iklan pada iklan layanan masyarakat BKKBN
program GenRe versi “Jangan Buru-Buru” dalam mempengaruhi sikap khalayak
mahasiswa FISIP di Universitas Indonesia Depok.

3.13. Uji Reliabilitas dan Validitas
1.13.1 Uji Reliabilitas

Bulaeng dalam bukunya, Metode Penelitian Kontemporer, mengatakan
perlu diingat bahwa konsistensi respon merupakan kunci reliabilitas suatu skala.
Jika orang yang sama secara berulang-ulang menjawab dengan benar instrumen
yang sama dengan cara yang sama pula, maka instrumen tersebut dianggap
reliabel. Reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukan sejauh mana
hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulangi dua kali atau
lebih.®°

Penelitian ini menggunakan reliabilitas dengan Cronbach’s Alpha
Coefficient Method, menunjukan bahwa indikator yang digunakan untuk
mengukur konsep dalam penelitian ini cukup andal (reliable). Suatu alat ukur

dikatakan reliable jika nilai coefficient Alpha Cronchbach > 0,5.%’

1.13.2 Uji Validitas

Validitas menunjukan sejauh mana suatu alat ukur itu mengukur sesuatu.
Instrumen valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data
(mengukur) itu valid. Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk
mengukur apa yang seharusnya diukur. Untuk menguji validitas, ada beberapa
langkah yang harus dilakukan : pertama, mendefinisikan secara operasional

konsep yang akan diukur; kedua, melakukan uji coba skala pengukur tersebut

http:www.jonathansarwono.info/mvariat/multivariat.htm , (diakses Senin 4 Juni 2012.
Pukul 13.00)

8 Andi Bulaeng. Metode Penelitian Komunikasi Kontemporer. (Jakarta: Penerbit Andi,
2008) Hal.86

8 J.P Guildford. Fundamental Statistic in Psychology and Education. (New York:
McGraw-Hill, 1978) Hal 430
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pada sejumlah responden: ketiga, mempersiapkan tabel tabulasi jawaban;

keempat, menggunakan rumus teknik korelasi product moment.®®

Dalam penelitian ini uji validitas menggunakan analisis Corrected Item

Total Correlation dengan menggunakan teknik perhitungan produk momen

pearson yang memiliki batas minimal korelasi 0,30.%°

Tabel 3.3

Reliabilitas dan Validitas Variabel Iklan Layanan Masyarakat dimensi

Pesan

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

.804

10]

Item — Total Statistic

Scale Scale Corrected Cronbach's
Mean if | Variance if | Item-Total | Alpha if Item
Pernyataan Item ltem Correlation | Deleted
Deleted Deleted
Bahasa yang digunakan untuk 31.47 10.417 491 797
penyampaian pesan pada iklan
mudah dimengerti
Cara penyampaian pesan pada iklan 5198 10.518 410 .818
tidak membosankan
Cara penyampaian pesan pada iklan 31.54 9.777 .563 AT7
sudah mengena inti pesan
Pesan yang disampaikan model dalam 31.48 10.149 410 815
iklan sudah jelas
Pesan yang disampaikan dalam iklan 31.39 10.034 408 197
mudah dimengerti
Pesan yang disampaikan dalam iklan 31.59 9.935 .631 73
sistematis

% Elivinaro Op.Cit. Hal 189
% Dwi Priyatno Op.Cit. Hal 189
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Scale Scale Corrected Cronbach's
Pernyataan Mean if Variance if | Item-Total | Alpha if Item

Item Item Correlation | Deleted
Deleted Deleted

Cara penyampaian pesan pada iklan 31.55 10.518 410 .818

tidak membosankan

Penyampaian  pesan  “pentingnya 31.50 10.397 437 192

merencanakan perkawinan,

pengaturan kehamilan dan kelahiran

diusia ideal” oleh dokter di tengah

iklan menarik perhatian saya

Ditekankannya argumen pesan “dua 31.48 9.489 .740 .760

anak lebih baik” diakhir iklan menarik

perhatian saya

Ekspresi para model yang 31.57 9.773 .650 770

menampilkan kegembiraan keluarga

kecil bahagia sejahtera dalam iklan,

menarik perhatian saya

Cara penyampaian pesan para model 31.43 10.021 596 176

yang ditampilkan dalam iklan

menyenangkan

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Alpha Cronbach pada

dimensi sumber berada pada 0,804, artinya item-item pernyataan pada dimensi ini

reliabel. Sedangkan pada tabel item total statistics diketahui bahwa nilai-nilai dari

10 item pernyataan pada kolom corrected item-total correlation berada di atas

0,30 yang artinya keseluruhan item pernyataan tersebut valid.

Tabel 3.4

Reliabilitas dan Validitas Variabel Iklan Layanan Masyarakat dimensi

Sumber/Model

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

.604

&l
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Tabel 3.4
Reliabilitas dan Validitas Variabel Iklan Layanan Masyarakat dimensi
Sumber/Model

Item — Total Statistic

Scale Scale Corrected Cronbach's
Mean if | Variance if | Item-Total | Alpha if Item
Pernyataan Item Item Correlation | Deleted
Deleted | Deleted
Pasangan model yang ditampilkan 23.74 7.388 673 .956

dalam iklan memiliki kesesuaian

usia dengan saya

Pasangan model yang ditampilkan 23.88 7.511 743 .890
dalam  iklan  merepresentasikan
pasangan program Generasi

Berencana (GenRe)

Pasangan model yang ditampilkan 23.80 7.381 .586 977
dalam iklan menarik perhatian saya
Dialog yang ditampilkan pasangan 24.00 6.041 507 .997

model  dalam iklan  menarik

perhatian saya

Pasangan model yang ditampilkan 24.02 6.453 594 841
dalam iklan dapat memperagakan

pesan iklan dengan tepat

Pasangan model yang ditampilkan 23.71 7.443 .620 .906
dalam iklan dapat menjelaskan pesan

iklan dengan baik

Citra pasangan model yang 23.47 8.520 470 .926
ditampilkan dalam iklan mendorong

kepercayaan saya terhadap isi pesan

Pengetahuan pasangan model yang 23.66 7.483 172 .958

ditampilkan dalam iklan mendorong

kepercayaan saya terhadap isi pesan
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Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Alpha Cronbach pada

dimensi sumber berada pada 0,604, artinya item-item pernyataan pada dimensi ini

reliabel. Sedangkan pada tabel item total statistics diketahui bahwa nilai-nilai dari

8 item pernyataan pada kolom corrected item-total correlation berada di atas 0,30

yang artinya keseluruhan item pernyataan tersebut valid.

Tabel 3.5

Reliabilitas dan Validitas Variabel Iklan Layanan Masyarakat dimensi

Eksekusi Iklan

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.734

Item — Total Statistic

Scale Scale Corrected Cronbach's
Mean if | Variance if | Item-Total | Alpha if Item
Pernyataan Item Item Correlation | Deleted

Deleted | Deleted

Setting yang ditampilkan dalam iklan 18.23 3.171 .601 .667

sudah menggambarkan keluarga kecil

bahagia dan sejahtera

Logo yang ditampilkan dalam iklan 18.36 4016 555 672

menggambarkan keluarga kecil bahagia

dan sejahtera

Foto yang ditampilkan diakhir iklan 18.32 2.899 731 .626

menggambarkan keluarga kecil bahagia

dan sejahtera

Slogan yang ditampilkan dalam iklan 18.31 3.246 462 .699

menggambarkan keluarga kecil bahagia

dan sejahtera

Jingle (musik) yang disajikan pada iklan 18.28 3.274 495 .692

sudah sesuai

Suara model yang disajikan pada iklan 18.36 3.345 479 714

sudah jelas
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Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Alpha Cronbach pada
dimensi sumber berada pada 0,734, artinya item-item pernyataan pada dimensi ini
reliabel. Sedangkan pada tabel item total statistics diketahui bahwa nilai-nilai dari
6 item pernyataan pada kolom corrected item-total correlation berada di atas 0,30
yang artinya keseluruhan item pernyataan tersebut valid

Tabel 3.6
Reliabilitas dan Validitas Variabel Iklan Layanan Masyarakat dimensi
Kognitif

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha| N of ltems

.864 4

Item — Total Statistic

Scale Scale Corrected Cronbach's
Mean if | Variance if | Item-Total | Alpha if Item
Pernyataan Item ltem Correlation Deleted
Deleted Deleted
Saya tahu pentingnya merencanakan 10.29 1.814 .690 794
perkawinan di usia ideal
Saya tahu pentingnya merencanakan 10.16 1.808 456 813
kehamilan di usia ideal
Saya tahu pentingnya merencanakan 10.21 1.655 565 .839
pengaturan jarak kelahiran di usia
ideal
Saya tahu dengan mempunyai 2 10.14 1.567 563 749
anak dapat membentuk keluarga
kecil bahagia dan sejahtera

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Alpha Cronbach pada
dimensi sumber berada pada 0,864, artinya item-item pernyataan pada dimensi ini

reliabel. Sedangkan pada tabel item total statistics diketahui bahwa nilai-nilai dari
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4 item pernyataan pada kolom corrected item-total correlation berada di atas 0,30

yang artinya keseluruhan item pernyataan tersebut valid.

Tabel 3.7

Reliabilitas dan Validitas Variabel Iklan Layanan Masyarakat dimensi

Reliability Statistics

Afektif

Cronbach's

Alpha

N of Items

.675

4

Item — Total Statistic

Scale Scale Corrected Cronbach's
Mean if | Variance if | Item-Total | Alphaif Item
Item Item Correlation Deleted
Deleted Deleted
Saya setuju pentingnya 10.12 1.799 430 | .636
merencanakan perkawinan di usia
ideal
Saya setuju pentingnya 10.24 1.898 612 | .716
merencanakan kehamilan di usia
ideal
Saya setuju pentingnya 10.17 2.248 713 | .694
merencanakan pengaturan jarak
kelahiran di usia ideal
Saya setuju dengan mempunyai 2 10.23 1.913 508 175
anak dapat membentuk keluarga
kecil bahagia dan sejahtera

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Alpha Cronbach pada

dimensi sumber berada pada 0,675, artinya item-item pernyataan pada dimensi ini

reliabel. Sedangkan pada tabel item total statistics diketahui bahwa nilai-nilai dari
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4 item pernyataan pada kolom corrected item-total correlation berada di atas 0,30

yang artinya keseluruhan item pernyataan tersebut valid.
Tabel 3.8

Reliabilitas dan Validitas Variabel Iklan Layanan Masyarakat dimensi
Konatif

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.736

4

Item — Total Statistic

Scale Scale Corrected Cronbach's
Mean if | Variance if | Item-Total | Alpha if Item
Item Item Correlation Deleted

Deleted Deleted

Saya akan merencanakan | 9.95 1.678 507 879

perkawinan di usia ideal

Saya akan merencanakan kehamilan | 9.93 1.366 427 165

di usia ideal

Saya akan merencanakan pengaturan | 9.94 1.460 778 814

jarak kelahiran di usia ideal

Saya akan mempunyai 2 anak agar | 10.04 1.710 .694 872

dapat membentuk keluarga kecil

bahagia dan sejahtera

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Alpha Cronbach pada

dimensi sumber berada pada 0,736, artinya item-item pernyataan pada dimensi ini

reliabel. Sedangkan pada tabel item total statistics diketahui bahwa nilai-nilai dari

4 item pernyataan pada kolom corrected item-total correlation berada di atas 0,30

yang artinya keseluruhan item pernyataan tersebut valid
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3.14. Keterbatasan dan Kelemahan Penelitian

Keterbatasan dan kelemahan penulis dalam melakukan penelitian iini
antara lain:

Kelemahan penelitian:

1. Responden agak lupa dan perlu diingatkan kembali mengenai iklan

layanan masyarakat BKKBN versi “Jangan Buru-buru” tentang yang
perencanaan kapan menikah, kapan hamil dan mengatur jarak
kehamilan.

Penelitian ini tidak dapat menunjukan dan menjelaskan faktor lain
diluar variabel yang diteliti (iklan layanan masyarakat versi “Jangan
Buru-buru” dan karakteristik personal khalayak), yang juga dapat
mempengaruhi sikap khalayak yaitu dalam dimensi kognitif, afektif

dan konatif yang terdapat dalam variabel sikap khalayak.

Keterbatasan penelitian:

1. Sampel yang berada dalam satu lingkungan membuat tingkat

homogenitas yang cukup tinggi, sehingga satu responden dan yang

lainnya cenderung mempunyai pola pikir yang sama.

Penelitian ini mengambil sampel sebanyak 98 responden dengan
menggunakan acuan teori yamane karena tidak tersedianya sampling

frame mengenai jumlah populasi dari objek yang ingin diteliti.

Keterbatasan lainnya yaitu peneliti menggunakan tenik penarikan
sampel secara non-probabilita sehingga hasil penelitian yang
didapatkan tidak dapat generalisir.
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BAB IV
PROFIL PERUSAHAAN

4.1. BKKBN (Badan Kependudukan dan Keluarga Berencana Nasional)

Program KB telah ada sejak era pemerintahan Soekarno yang ditandai
dengan berdirinya Perkumpulan Keluarga Berencana Indonesia (PKBI). Namun
situasi politik kala itu tidak memungkinkan pemerintah memberikan perhatian
serius, sehingga program ini tidak berkembang. Baru pada pemerintahan Soeharto
program KB dicanangkan dan digalakan secara nasional hingga ke pelosok desa.
Bahkan demi suksesnya program yang digunakan sebagai instrumen pengendali
ledakan jumlah penduduk ini, pada tahun 1970 dibentuk Badan Koordinasi
Keluarga Berencana Nasional (BKKBN).

Mengawali kinerja 2009 Badan Koordinasi Keluarga Berencana Nasional
(BKKBN) merubah nama korporatnya menjadi “Badan Kependudukan dan
Keluarga Berencana Nasional” dengan meluncurkan visi baru “Penduduk Tumbuh
Seimbang 2015” yang akan menjadi jiwa dan semangat proram Keluarga
Berencana di masa yang akan datang. Peluncuran logo juga dilakukan bersamaan
diselenggarakannya Rapat Kerja Nasional BKKBN 9-12 Februari 2009 akan
menjadi tonggak mengawali semangat baru pelaksanaan program KB Nasional.

Penggantian logo dan nama korporat selalu menelan biaya besar,
berhubungan dengan urusan legal dan logistik yang sangat banyak, dan
menghasilkan kesulitan-kesulitan tersendiri. Tidak mudah membuat nama dan
identitas suatu korporat yang akan disukai atau cocok dengan semua pihak. Ada
berbagai hal yang bertentangan antara adat/tradisi yang satu dengan yang lain,
berkembangnya multi-kulturalisme, keragaman komunitas, dan pola komunikasi
yang partisipatif yang harus menjadi acuan bagi BKKBN untuk melangkah ke era
baru.

Kepala BKKBN Sugiri Syarief mengakatan "Melalui perubahan logo baru,
kami berharap adanya perubahan untuk membangun kembali citra program KB
pasca reformasi.”. Presiden juga memberikan penekanan menyeluruh pada upaya

peningkatan kepedulian dan peran serta masyarakat melalui batas usiaperkawinan,
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pengaturan kelahiran, pembinaan (pendidikan) ketahanan keluarga, peningkatan
kesejahteraan keluarga. Sehingga paradigma KB tidak melulu pada usaha
membatasi jumlah anak dan interval kelahiran.. Dalam pemerintahan SBY ini
pula, logo lama KB pun dirubah dengan logo baru dengan maksud bisa
menambah semangat kerja dalam menghadapi persoalan KB di masa yang akan
datang.

BKKBN dibentukberdasarkan UU no. 52 tahun 2009 vyang
menggantikanKeppres no. 103 tahun 2001 dandijelaskandengan UU no. 52 tahun
2009 pasal 53 (2) danpasal 56 yang menjelaskantanggungjawabdankewenangan
BKKBN makasecarahukumnama BKKBN
berubahdariBadanKoordinasiKeluargaBerencanamenjadiBadanKependudukandan
KeluargaBerencanaNasional. BKKBN
bertanggungjawablangsungkepadapresidendanbertanggungjawabmelaksanakanpe
ngendalianpendudukdanmenyelenggarakankeluargaberencana.

PerubahannamadariBadanKoordinasiKeluargaBerencanamenjadiBadanKe
pendudukandanKeluargaBerencanaNasionalmenuntutperubahanagar
mampumemberikancitrareformasidanmampumemberikankesanperubahan  yang
membangunkepadamasyarakatdanpegawai internal di lingkungan BKKBN
itusendiri.

Perubahanmasyarakat yang kinimengarahpada  multi-kulturalisme,
keragamankomunitas, danpolakomunikasi yang
parsitipasifadalahciridarimasyarakat ~ yang  dinamis.Dinamikaitulah  yang
menjadiesensidari logo baru KB
hasilperpaduansemangatperubahanbarudenganinspirasipengalamansukses KB.

Dengandemikian logo KB
inidiciptakandenganlebihdinamisnamuntetapberkesinambungandengan logo

program terdahulu yang sudahmempunyaireputasisecaramendunia.
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Bentuk logo BKKBN yang baru :
Gambar 4.1

Logo Badan Kependudukan dan Keluarga Berencana Nasional
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Sumber : Arsip BKKBN 2012
Logo program KB terdiridari 3 unsuryaitu :

a. Simbol :Simbollaki-lakidanperempuan yang diartikanmewakili symbol

orangtuaataupunsepasanganak yang menyongsongmasadepan.
Warnabirusebagai symbol langit yang luasmenggambarkancakupan program
KB.

b. Tipografi :Tipografi yang digunakansudahmenjadibagiandari symbol
program kampanye BKKBN denganmaksudlebihbersahabatdanmerakyat
agar cepatditerimamasyarakat.

c. Warna
:Ketentuanmenggunakanbirutuadanbirumudamengacupadaidentitasindukle
mbaga. Untuk logo KB berwarnatersebutdigunakanuntukaplikasi yang
bersifatnasionalatauuntukkepentingan yang bersifatumum.
Warnabirumudamenggunakan Pantone Process Cyan C

danWarnabirutuamenggunakan Pantone 300C.

Proses sosialisasidarinamadan logo baru BKKBN

dilaksanakanolehDirektoratBidangAdvokasidanPergerakaninformasisebagai biro

Efektivitas iklan..., Melizza Purnama Sari, FISIP Ul, 2012 Universitas Indonesia



61

Humas yang bertanggungjawabatassosialisasiperubahannamadan logo baru
BKKBN  kekepadakhalayakeksternalsepertimasyarakatmaupunkepadakhalayak
internal yaitu seluruhpegawai BKKBN, diharapkandari proses
inimasyarakatlebihtertarikuntukmenggunakanprodukdan program dari BKKBN,
pilihan logo
barudannamabarudiharapkandapatmemberikanpandanganpositifdarimasyarakatak
an BKKBN itusendiribaiksecara program
maupuntumbuhnyakepercayaandanminatmasyarakatterhadapproduk-produk
BKKBN itusendiri. Berikut ini adalah visi, misi dan tujuan BKKBN :

1. Visi

”PendudukTumbuhSeimbang 2015”.Visi tersebut mengacu kepada
fokus pembangunan pada Rencana Pembangunan Jangka Panjang
Nasional tahun 2005-2025 dan Visi misi Presiden yang tertuang dalam
Rencana Pembangunan Jangka Menengah (RPJMN) tahun 2010-2014.
Visi ini merupakan salah satu prioritas pembangunan nasional yaitu
mewujudkan pertumbuhan penduduk yang seimbang dan keluarga
berkualitas yang ditandai dengan menurunnya angka fertilitas (TFR)
menjadi 2,1 dan Net Reproductive Rate (NRR) = 1.

2. Misi
Mewujudkan pembangunan yang berwawasan kependudukan dan
mewujudkan keluarga kecil bahagia sejahtera. Misi tersebut dilakukan
melalui : penyerasian kebijakan pengendalian penduduk; penetapan
parameter penduduk; peningkatan penyediaan dan kualitas analisis data
dan informasi, pengendalian penduduk dalam  Pembangunan
Kependudukan danKeluarga Berencana serta, mendorong stakeholder dan
mitra kerja untuk Menyelenggarakan Pembangunan Keluarga Berencana
dalam rangka penyiapan kehidupan berkeluarga bagi remaja, pemenuhan
hak-hak reproduksi, peningkatan ketahanan dan kesejahteraan keluarga
peserta KB.

3. Tujuan
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Untukmelaksanakanmisi dan mencapaivisi BKKBN, makatujuan yang

harusdicapaioleh BKKBN yaitu:

1. Mewujudkankeserasian, keselarasan, dan
keseimbangankebijakankependudukangunamendorongterlaksananyape
mbangunannasional dan daerah yang berwawasankependudukan.

2. Mewujudkanpenduduktumbuhseimbangmelaluipelembagaankeluargak

ecilbahagiasejahtera.

Hasilakhirdarisosialisasieksternaldan internal inidiharapkan BKKBN
mampumempertegaseksistensidanperandari BKKBN dalam era
masakini.Sebagailembaga yang berhubunganlangsungdenganmasyarakat BKKBN
mampumengikutiperkembanganmasyarakat yang
dinamisdanterusberkembangsesuaidenganperkembanganzamandanperkembangan

masyarakat multi kultur yang terjadi di Indonesia.

4.2 Profil Program Generasi Berencana (GenRe)

Pada tahun 2007 jumlah remaja umur 10-24 tahun sangat besar terdapat
sekitar 64 juta atau 28,6% dari jumlah Penduduk Indonesia sebanyak 222 juta
(Proyeksi Penduduk Indonesia tahun 2000-2025, BPS, Bappenas, UNFPA, 2005).
Disamping jumlahnya yang besar, remaja juga mempunyai permasalahan yang
sangat kompleks seiring dengan masa transisi yang dialami remaja. Masalah yang
menonjol dikalangan remaja misalnya masalah seksualitas (kehamilan tak
diinginkan dan aborsi), terinfeksi Penyakit Menular Seksual (IMS), HIV dan
AIDS, penyalahgunaan Napza dan sebagainya.

Dengan meningkatnya jumlah remaja yang bermasalah akan mengganggu
pencapaian tugas-tugas perkembangan remaja. Tugas-tugas pertumbuhan dan
perkembangan remaja tersebut adalah sebagai berikut:

1. Tugas-tugas pertumbuhan dan perkembangan remaja secara individual,
yaitu pertumbuhan fisik, perkembangan mental, emosional dan spiritual.
2. Tugas-tugas pertumbuhan dan perkembangan remaja secara sosial, yaitu

melanjutkan  sekolah, mencari pekerjaaan, memulai kehidupan
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berkeluarga, menjadi anggota masyarakat yang normal dan

mempraktekkan hidup sehat.

Untuk merespon permasalahan remaja tersebut, pemerintah (BKKBN)
telah melaksanakan dan mengembangkan program GenRe bagi Remaja yang
diarahkan untuk mewujudkan keluarga kecil bahagia sejahtera serta menjadi
contoh, model, idola dan sumber informasi bagi teman sebayanya. Salah satu
upaya yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut adalah dengan penayangan iklan
layanan masyarakat bertema GenRe versi “Jangan Buru-Buru” melalui media
televisi.

Tujuan dari penayangan iklan layanan masyarakat ini adalah untuk
meningkatkan informasi sehingga dapat digunakan secara langsung sebagai bahan
pembelajaran oleh para remaja dan pembina program penyiapan kehidupan

berkeluarga bagi remaja di semua tingkatan wilayah.

4.3 Profil Iklan Layanan Masyarakat Versi “Jangan Buru-Buru”
Berikut adalah profil iklan layanan masyarakat BKKBN versi “Jangan
Buru-buru” :
Judul : “Jangan Buru-Buru”
Durasi : 30 detik
Produksi : Tahun 2011
Format  :Full HD
Tabel 4.1
Spot Iklan Layanan Masyarakat BKKBN Versi “Jangan Buru-buru”

Isi Cerita Gambar (Model) Dialog (Suara)
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Sepasang
kekasih
yang
sedang
berceng-
krama di

taman
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P1: Ingin
kusunting

dirimu

Isi Cerita

Gambar (Model)

Pria sedang
merayu
dengan
memberikan
bunga kepada
kekasihnya

Dialog (Suara)

Pria
menunjukan
cincin tanda
keseriusan
dalam
hubungan
dan
kematangan

sosial

W1: Mau ah..

aku mau

P1: Tapi
jangan buru-

buru
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Pasangan pria W1: Aw..
memasang- Tunggu cukup
kan cicin di usia dulu
jari wanita
Isi Cerita Gambar (Model) Dialog (Suara)

Pernikahan P1&W1: Agar
antara bahtera kita
wanita dan indah

pria dalam selamanya
usia ideal

Pernikahan

yang

bahagia
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Pasangan P1&W1:
Suami Istri Jangan hamil
yang saling cepat-cepat
menyentuh
perut
wanita
menunggu
kedatangan
buah hati

Isi Cerita Dialog (Suara)
Pemberian P1&W1:
susu untuk Jangan lahir
ibu agar rapat-rapat
janin sehat
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Kehamilan
yang sehat
Bayi lahir P1&W1: Agar
sehat bayi lahir sehat
dan ibu
selamat
Isi Cerita Dialog (Suara)
Menunjukan
keluarga
kecil bahagia
dalam usia
ideal
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Seorang
Dokter

menjelaskan
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W2:
Perkawinan

dan kehamilan

tentang usia usia ideal, bayi
ideal lahir sehat, ibu
perkawinan melahirkan
dan selamat
kehamilan
Isi Cerita Gambar (Model) Dialog
(Suara)
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Menunjukkan P1&W1:
Keluarga Dua anak
kecil bahagia lebih baik.

dan sejahtera
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BAB YV
ANALISIS DATA

Pada bab ini peneliti akan memberikan gambaran umum mengenai
karakteristik responden, iklan layanan masyarakat dan sikap khalayak melalui
analisis bivariat dengan regresi linier untuk

analisis univariat; dan

menggambarkan pengaruh antara variabel independen terhadap variabel
dependen; serta analisis multivariat untuk menggambarkan pengaruh dimensi-
dimensi variabel independen yang berpengaruh terhadap variabel dependen.
5.1.Analisis Univariat
5.1.1 Karaktersitik Responden

Gambar 5.1

Diagram berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin

Pl
Villinita

Sumber : Hasil Pengolahan Data Kuesioner, Juni 2012

Tabel 5.1

Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

JenisKelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Pria 32 327 327 32.7
Wanita 66 67.3 67.3 100.0
Total 98 100.0 100.0
69
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Dari total 98 responden, didapat bahwa responden mayoritas adalah
perempuan dengan jumlah responden mencapai 66 orang (67,3%) dan responden

laki-laki sebanyak 32 orang atau sebesar (32,7%).

Gambar 5.2

Diagram berdasarkan Usia Responden

W 17-20 Tahun
B 21- 24 Tahun

Sumber: Hasil Pengolahan Data Kuesioner, Juni 2012

Tabel 5.2

Distribusi Responden Berdasarkan Usia Responden

UsiaResponden

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 17 - 20 Tahun 35 35.7 35.7 35.7
21 - 24 Tahun 63 64.3 64.3 100.0
Total 98 100.0 100.0

Dari segi usia, yang menjadi mayoritas adalah para responden dengan
rentang usia 21-24 tahun dengan total jumlah responden sebanyak 63 orang
(64,3%) dan rentang usia 17-20 tahun dengan jumlah responden sebanyak 35
orang responden (35,7%).
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5.1.2 Analisis Tiap Variabel

Dalam menganalisis, peneliti menggunakan singkatan singkatan sebagai
berikut:

STS : Sangat Tidak Setuju

TS : Tidak Setuju

S :Setuju

SS : Sangat Setuju

Berdasarkan pernyataan dalam kuisioner yang menggunkaan skala likert

1-4, maka kategorisasi nilai rata-rata adalah sebagai berikut:

1. Sangat Buruk :1,00-1,75
2. Buruk 11,76 — 2,50
3. Baik 02,51 -3,25
4. Sangat Baik 13,26 4,00

a. Analisa Variabel Iklan Layanan Masyarakat
Dalam penelitian ini, variabel iklan layanan masyarakat akan dinilai dari
tiga dimensi yaitu pesan , Sumber/Model dan eksekusi iklan.
Tabel 5.3

Variabel Iklan Layanan Masyarakat Dimensi Pesan

Penilaian Responden

Pernyataan STS TS S SS Mean
1. | Bahasa  yang  digunakan  untuk | O 3 40 55 3,53
penyampaian pesan pada iklan mudah
dimengerti 0% 3,1% | 40,8% | 56,1%
2. | Cara penyampaian pesan pada iklan | 8 38 52 3,45

tidak membosankan

0% 8,2% | 38,8% | 53,1%

3. | Cara penyampaian pesan pada iklan | 4 45 49 3,46
sudah mengena inti pesan
0% 4,1% | 45,9% | 50%
4. | Pesan yang disampaikan model dalam | 3 6 26 63 3,52
iklan sudah jelas
3,1% |6,1% | 26,5% | 64,3%
5. | Pesan yang disampaikan dalam iklan | | 6 23 68 3,61

mudah dimengerti

1% 6,1% | 23,5% | 69,4%
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Penilaian Responden

Pernyataan STS | TS |S SS Mean

0% [ 0% | 59,2% | 40,8%

perkawinan,  pengaturan  kehamilan  dan | ooy | 19 | 48% | 51%
kelahiran diusia ideal” oleh dokter di tengah

iklan menarik perhatian saya

Ditekankannya argumen pesan “dua anak lebih | O 1 45 52 3,52
baik” diakhir iklan menarik perhatian saya 0% 1% | 45,9% | 53,1%
Ekspresi para model yang menampilkan | O 1 54 43 3,43

kegembiraan keluarga kecil bahagia sejahtera | 0o, | 1% | 55,1% | 43,9%

dalam iklan, menarik perhatian saya.

10. | Cara penyampaian pesan para model yang | 0 0 42 56 3,57
ditampilkan dalam iklan menyenangkan 0% | 0% | 42,9% | 57,1%
Mean 3,5

Berdasarkan hasil jawaban responden terhadap dimensi Pesan didapatkan
hasil bahwa sebagian besar responden menjawab indikator-indikator pada dimensi
Pesan dengan positif. Hal ini terlihat dari 10 indikator yang digunakan, seluruh
indikator menunjukan hasil yang positif (dengan mean diatas 2,50). Karena
mayoritas responden menjawab positif indikator dimensi Pesan maka nilai mean
dimensi ini sebesar 3,5

Pada indikator 1 dalam dimensi Pesan, 3 responden (3,1%) menyatakan
tidak setuju, 40 responden (40,8%) menyatakan setuju dan yang memberikan
jawaban sangat setuju sebanyak 55 responden (56,1%) bahwa bahasa pada
penyampaian pesan pada iklan mudah dimengerti. Dapat dikatakan bahwa
umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang
diajukan pada indikator ini. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar
3,53, maka dapat dikatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 2 dalam dimensi Pesan, 8 responden (8,2%) menyatakan

tidak setuju, 38 responden (38,8%) menyatakan setuju dan yang memberikan

Universitas Inder@sias iklan..., Melizza Purnama Sari, FISIP Ul, 2012
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jawaban sangat setuju sebanyak 52 responden (53,1%) . Dapat dikatakan bahwa
umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang
diajukan pada indikator ini. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar
3,45, maka dapat dikatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 3 dalam dimensi Pesan, 4 responden (4,1%) menyatakan
tidak setuju, 45 responden (45,9%) menyatakan setuju dan yang memberikan
jawaban sangat setuju sebanyak 49 responden (50%) . Dapat dikatakan bahwa
umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang
diajukan pada indikator ini bahwa cara penyampaian pesan pada iklan sudah
mengena inti pesan. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,46,
maka dapat dikatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 4 dalam dimensi Pesan, 3 responden (3,1%) menyatakan
sangat tidak setuju, terdapat juga 6 responden (6,1%) menyatakan tidak setuju,
jawaban responden setuju sebanyak 26 responden (26,5%) dan yang memberikan
jawaban sangat setuju sebanyak 63 responden (64,3%) . Dapat dikatakan bahwa
umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang
diajukan pada indikator ini bahwa pesan yang disampaikan model dalam iklan
sudah jelas. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,52, maka
dapat dikatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 5 dalam dimensi Pesan, 1 responden (1%) menyatakan
sangat tidak setuju, terdapat juga 6 responden (6,1%) menyatakan tidak setuju,
jawaban responden setuju sebanyak 23 responden (23,5%) dan yang memberikan
jawaban sangat setuju sebanyak 68 responden (69,4%) . Dapat dikatakan bahwa
umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang
diajukan pada indikator ini bahwa esan yang disampaikan dalam iklan mudah
dimengerti. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,61, maka
dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 6 dalam dimensi Pesan, 58 responden (59,2%) memberikan
jawaban setuju dan yang memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 40
responden (40,8%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan
sangat setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini yaitu Pesan

yang disampaikan dalam iklan sudah sistematis. Jika dilihat dari nilai mean
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indikator ini, yaitu sebesar 3,41, maka dapat dikatakan bahwa indikator ini dinilai
sangat baik.

Pada indikator 7 dalam dimensi Pesan, 1 responden (1%) menyatakan
sangat tidak setuju, jawaban responden setuju sebanyak 47 responden (48%) dan
yang memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 50 responden (51%) . Dapat
dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap
pernyataan yang diajukan pada indikator ini yaitu penyampaian pesan
“pentingnya merencanakan perkawinan, pengaturan kehamilan dan kelahiran
diusia ideal” oleh dokter di tengah iklan menarik responden. Jika dilihat dari nilai
mean indikator ini, yaitu sebesar 3,50, maka dapat dikatakan bahwa indikator ini
dinilai sangat baik.

Pada indikator 8 dalam dimensi Pesan, 1 responden (1%) menyatakan
tidak setuju, jawaban responden setuju sebanyak 45 responden (45,9%) dan yang
memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 52 responden (53,1%). Dapat
dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap
pernyataan yang diajukan pada indikator ini bahwa ditekankannya argumen pesan
“dua anak lebih baik” diakhir iklan menarik perhatian responden. Jika dilihat dari
nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,52, maka dapat dinyatakan bahwa
indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 9 dalam dimensi Pesan, 1 responden (1%) memberikan
jawaban tidak setuju, adapun yang memberikan jawaban setuju sebanyak 54
responden (55,1%) dan yang memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 43
responden (43,9%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan
setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini yaitu ekspresi para
model yang menampilkan kegembiraan keluarga kecil bahagia sejahtera dalam
iklan, menarik perhatian responden. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu
sebesar 3,43, maka dapat dikatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 10 dalam dimensi Pesan, 42 responden (42,9%)
memeberikan jawaban setuju terhadap indikator ini dan yang memberikan
jawaban sangat setuju sebanyak 56 responden (57,1%). Dapat dikatakan bahwa
umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang

diajukan pada indikator ini yaitu penyampaian pesan para model yang ditampilkan
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dalam iklan menyenangkan. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar

3,57, maka dapat dikatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Tabel 5.4
Variabel Iklan Layanan Masyarakat Dimensi Sumber/Model

Penilaian Responden Mean
Pernyataan STS | TS S SS
1. | Pasangan model yang ditampilkan 0 6 43 49 3,44

dalam iklan memiliki kesesuaian usia | (o 6,1% | 43,9% | 50%

dengan saya

2. | Pasangan model yang ditampilkan 4 3 50 41 3,31

dalam  iklan  merepresentasikan | 4 19 | 3,1% 51% | 41,8%

pasangan program Generasi Berencana

(GenRe)

3. | Pasangan model yang ditampilkan 2 / 40 49 3,39
dalam iklan menarik perhatian saya 204 71% | 40,8% | 50%

4. | Dialog yang ditampilkan pasangan 7 9 41 41 3,18

model dalam iklan menarik perhatian 7,1% | 92% | 41,8% | 41,8%

saya

5. | Pasangan model yang ditampilkan 7 10 41 40 3,16

dalam iklan dapat memperagakan | 7 19, | 10,2% | 41,8% | 40,2%

pesan iklan dengan tepat

6. | Pasangan model yang ditampilkan 5 5 27 61 3,47
dalam iklan dapat menjelaskan pesan | 519, | 51% | 27.6% | 62,.2%
iklan dengan baik

7. | Citra  pasangan  model  yang 1 1 23 73 3,71

ditampilkan dalam iklan mendorong | 1o 1% 23.5% | 74,5%

kepercayaan saya terhadap isi pesan

8. | Pengetahuan pasangan model yang 0 4 39 55 3,52

ditampilkan dalam iklan mendorong | (o 41% | 39,8% | 56,1%

kepercayaan saya terhadap isi pesan

Mean 3,39
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Berdasarkan hasil jawabanresponden terhadap dimensi Sumber/Model
didapatkan hasil bahwa sebagian responden menjawab indikator-indikator pada
dimensi Sumber/Model dengan positif. Hal ini terlihat dari 8 indikator yang
digunakan, seluruh indikator menunjukan hasil yang positif (dengan mean diatas
2,50). Karena mayoritas responden menjawab positif indikator dimensi
Sumber/Model maka nilai mean dimensi ini sebesar 3,39

Pada indikator 1 dalam dimensi Sumber/Model, sebanyak 6 responden
(6,1%) memberikan jawaban tidak setuju, yang menyatakan setuju sebanyak 43
orang (43,9%) dan sisanya memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 49
responden (50%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan
sangat setuju terhadap pernyataan ini bahwa pasangan model yang ditampilkan
dalam iklan memiliki kesesuaian usia dengan responden. Jika dilihat dari nilai
mean indikator ini, yaitu sebesar 3,44, maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini
dinilai sangat baik.

Pada indikator 2 dalam dimensi Sumber/Model, 4 responden (4,1%)
menyatakan sangat tidak setuju, terdapat juga yang menyatakan jawaban tidak
setuju sebanyak 3 responden (3,1%), jawaban setuju sebanyak 50 responden
(51%) dan yang memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 41 responden
(41,8%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan sangat setuju
terhadap pernyataan ini bahwa pasangan model yang ditampilkan dalam iklan
merepresentasikan pasangan program Generasi Berencana (GenRe). Jika dilihat
dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,44, maka dapat dinyatakan bahwa
indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 3 dalam dimensi Sumber/Model, 2 responden (2%)
menyatakan sangat tidak setuju, jawaban responden tidak setuju sebanyak 7
responden (7,1%), jawaban setuju sebanyak 40 responden (40,8%) dan sisanya
yang menyatakan sangat setuju sebanyak 49 responden (50%). Dapat dikatakan
bahwa umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang
diajukan pada indikator ini bahwa pasangan model yang ditampilkan dalam iklan
menarik perhatian responden. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu

sebesar 3,31, maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.
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Pada indikator 4 dalam dimensi Sumber/Model, 7 responden (7,1%)
menyatakan sangat tidak setuju, jawaban responden tidak setuju sebanyak 9
responden (9,2%) terdapat pula yang memberikan jawaban setuju sebanyak 41
responden (41,8%), dan sisanya yang menyatakan sangat setuju sebanyak 41
responden (41,8%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan
setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini yaitu dialog yang
ditampilkan pasangan model dalam iklan menarik perhatian responden. Jika
dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,18, maka dapat dikatakan
bahwa indikator ini dinilai baik.

Pada indikator 5 dalam dimensi Sumber/Model, sebanyak 7 responden
(7,1%) memberikan jawaban sangat tidak setuju, yang menyatakan tidak setuju
sebanyak 10 responden (10,2%), jawaban setuju sebanyak 41 responden (41,8%),
dan sisanya yang menjawab sangat setuju sebanyak 40 responden (40,2%). Dapat
dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan setuju terhadap pernyataan ini
bahwa pasangan model yang ditampilkan dalam iklan dapat memperagakan pesan
iklan dengan tepat. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,16,
maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai baik.

Pada indikator 6 dalam dimensi Sumber/Model, 5 responden (5,1%)
menyatakan sangat tidak setuju, jawaban responden tidak setuju sebanyak 5
responden (5,1%), jawaban setuju sebanyak 27 responden (27,6%) dan sisanya
yang menyatakan sangat setuju sebanyak 61 responden (62,2%). Dapat dikatakan
bahwa umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang
diajukan pada indikator ini bahwa pasangan model yang ditampilkan dalam iklan
dapat menjelaskan pesan iklan dengan baik. Jika dilihat dari nilai mean indikator
ini, yaitu sebesar 3,47, maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat
baik.

Pada indikator 7 dalam dimensi Sumber/Model, 1 responden (1%)
menyatakan sangat tidak setuju, jawaban responden tidak setuju sebanyak 1
responden (1%), jawaban setuju sebanyak 23 responden (23,5%) dan sisanya yang
menyatakan sangat setuju sebanyak 73 responden (74,5%). Dapat dikatakan
bahwa umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang

diajukan pada indikator ini yaitu citra pasangan model yang ditampilkan dalam
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iklan mendorong kepercayaan saya terhadap isi pesan. Jika dilihat dari nilai mean

indikator ini, yaitu sebesar 3,71, maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini

dinilai sangat baik.

Pada indikator 8 dalam dimensi Sumber/Model, 4 responden (4,1%)

menyatakan tidak setuju, jawaban responden setuju sebanyak 39 responden

(39,8%), dan sisanya yang menyatakan sangat setuju sebanyak 55 responden

(56,1%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan sangat setuju

terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini bahwapengetahuan

pasangan model yang ditampilkan dalam iklan mendorong kepercayaan responden

terhadap isi pesan. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,52,

maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Tabel 5.5

Variabel Iklan Layanan Masyarakat Dimensi Eksekusi Iklan

Penilaian Responden Mean
Pernyataan STS TS S SS
1. | Setting yang ditampilkan dalam iklan 0 0 26 72 3,73
sudah menggambarkan keluarga kecil | oy 0% | 26,5% | 73.5%
bahagia dan sejahtera
2. | Logo yang ditampilkan dalam iklan 0 2 34 62 3,61
menggambarkan  keluarga  kecil | (o 2% | 34,7% | 63,3%
bahagia dan sejahtera
3. | Foto yang ditampilkan diakhir iklan | 0 0 34 64 3,65
menggambarkan  keluarga  kecil | (o 0% | 34,7% | 65,3%
bahagia dan sejahtera
4. | Slogan yang ditampilkan dalam iklan | 0 1 31 66 3,66
menggambarkan  keluarga  kecil | (o 1% | 31,6% | 67,3%
bahagia dan sejahtera
5. | Jingle (musik) yang disajikan pada | 0 0 30 68 3,69
iklan sudah sesuai 0% 0% | 30,6% | 69,4%
6. | Suara model yang disajikan pada iklan | 2 7 18 71 3,61
sudah jelas 2% | T,1% | 18,4% | 72,4%
Mean 3,65
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Berdasarkan hasil jawaban responden terhadap dimensi Eksekusi Iklan
didapatkan hasil bahwa sebagian responden menjawab indikator-indikator pada
dimensi Sumber/Modeldengan positif. Hal ini terlihat dari 6 indikator yang
digunakan, seluruh indikator menunjukan hasil yang positif (dengan mean diatas
2,50). Karena mayoritas responden menjawab positif indikator dimensi Eksekusi
Iklan maka nilai mean dimensi ini sebesar 3,65.

Pada indikator 1 dalam dimensi Eksekusi Iklan, 26 responden (26,5%)
menyatakan setuju dan sisanya yang menyatakan sangat setuju sebanyak 72
responden (73,5%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan
sangat setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini yaitu setting
yang ditampilkan dalam iklan sudah menggambarkan keluarga kecil bahagia dan
sejahtera. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,73, maka dapat
dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 2 dalam dimensi Eksekusi Iklan, 2 responden (2%)
menyatakan tidak setuju, jawaban responden setuju sebanyak 34 responden
(34,7%), dan yang menyatakan sangat setuju sebanyak 62 responden (63,3%).
Dapat dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap
pernyataan yang diajukan pada indikator ini bahwa logo yang ditampilkan dalam
iklan menggambarkan keluarga kecil bahagia dan sejahtera. Jika dilihat dari nilai
mean indikator ini, yaitu sebesar 3,61, maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini
dinilai sangat baik.

Pada indikator 3 dalam dimensi Eksekusi Iklan, 34 responden (34,7%)
menyatakan setuju dan sisanya yang menyatakan sangat setuju sebanyak 64
responden (65,3%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan
sangat setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini yaitu foto yang
ditampilkan diakhir iklan menggambarkan keluarga kecil bahagia dan sejahtera.
Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,65, maka dapat
dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 4 dalam dimensi Eksekusi Iklan, 1 responden (1%)
menyatakan tidak setuju, jawaban responden setuju sebanyak 31 responden

(31,6%), dan yang menyatakan sangat setuju sebanyak 66 responden (67,3%).
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Dapat dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap
pernyataan yang diajukan pada indikator ini bahwa slogan yang ditampilkan
dalam iklan menggambarkan keluarga kecil bahagia dan sejahtera. Jika dilihat dari
nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,66, maka dapat dinyatakan bahwa
indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 5 dalam dimensi Eksekusi Iklan, 30 responden (30,6%)
menyatakan setuju dan sisanya yang menyatakan sangat setuju sebanyak 68
responden (69,4%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan
sangat setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini jingle (musik)
yang disajikan pada iklan sudah sesuai. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini,
yaitu sebesar 3,69, maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 6 dalam dimensi Eksekusi Iklan, 2 responden (2%)
menyatakan sangat tidak setuju, jawaban responden tidak setuju sebanyak 7
responden (7,1%), terdapat pula responden yang menyatakan setuju sebanyak 18
responden (18,4%) dan sisanya yang menyatakan sangat setuju sebanyak 71
responden (72,4%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan
sangat setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini yaitu suara
model yang disajikan pada iklan sudah jelas. Jika dilihat dari nilai mean indikator
ini, yaitu sebesar 3,65, maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat

baik.

Tabel 5.6
Nilai Mean Variabel Iklan Layanan Masyarakat

Dimensi Rata-rata Mean Kategori Mean
Pesan 3,5 Sangat Baik
Sumber/Model 3,39 Sangat Baik
Eksekusi Iklan 3,65 Sangat Baik
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Gambar 5.3
GrafikMean Variabel Iklan Layanan Masyarakat
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Grafik di atas menggambarkan nilai mean atau rata-rata dari setiap
dimensi pada variabel Iklan Layanan Masyarakat. Pada dimensi Pesan diperoleh
nilai sebesar 3,50, sedangkan dimensi Sumber/Model memperoleh nilai mean
paling rendah yaitu sebesar 3,39. Pada dimensi Eksekusi Iklan diperoleh nilai
mean sebesar 3,65. Nilai tersebut merupakan nilai mean tertinggi dari ketiga
dimensi yang ada. Dari grafik tersebut dapat dikatakan bahwa pada variabel Iklan
Layanan Masyarakat, mayoritas responden menjawab positif terhadap pernyataan-

pernyataan yang diajukan pada dimensi Eksekusi Iklan..
b. Analisa Variabel Sikap

Dalam penelitian ini, variabel sikap akan dinilai dari tiga dimensi yaitu

dimensi Kognitif, Afektif dan Konatif
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Tabel 5.7
Variabel Sikap Dimensi Kognitif

Penilaian Responden Mean
Pernyataan STS TS S 3

1. | Saya tahu pentingnya merencanakan | 0 13 41 44 3,32
perkawinan di usia ideal 0% | 13,3% | 41,8% | 44,9%

2. | Saya tahu pentingnya merencanakan 0 7 41 50 3,44
kehamilan di usia ideal 0% | 7,1% | 41,8% | 51%

3. | Saya tahu pentingnya merencanakan | 0 4 52 42 3,39
pengaturan jarak kelahiran di usia ideal | 00 | 4,1% | 53,1% | 42,9%

4. | Saya tahu dengan mempunyai 2 anak 3 9 26 60 3,46
dapat membentuk keluarga kecil | 31 | 929% |26,5% | 61,2%
bahagia dan sejahtera

Mean 3,40

Berdasarkan hasil jawaban responden terhadap dimensi Kognitif
didapatkan hasil bahwa sebagian responden menjawab indikator-indikator pada
dimensi Kognitif dengan positif. Hal ini terlihat dari 4 indikator yang digunakan,
seluruh indikator menunjukan hasil yang positif (dengan mean diatas 2,50).
Karena mayoritas responden menjawab positif indikator dimensi Kognitif maka
nilai mean dimensi ini sebesar 3,40.

Pada indikator 1 dalam dimensi Kognitif, 13 responden (13,3%)
menyatakan tidak setuju, 41 responden (41,8%) menyatakan setuju dan sisanya
yang menyatakan sangat setuju sebanyak 44 responden (44,9%). Dapat dikatakan
bahwa umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang
diajukan pada indikator ini yaitu responden tahu pentingnya merencanakan
perkawinan di usia ideal. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar
3,32, maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 2 dalam dimensi Kognitif, 7 responden (7,1%) menyatakan
tidak setuju, 41 responden (41,8%) menyatakan setuju dan sisanya yang

menyatakan sangat setuju sebanyak 50 responden (44,9%). Dapat dikatakan
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bahwa umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang
diajukan pada indikator ini bahwa responden tahu pentingnya merencanakan
kehamilan di usia ideal. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,44,
maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 3 dalam dimensi Kognitif, 4 responden (4,1%) menyatakan
tidak setuju, 52 responden (53,1%) menyatakan setuju dan sisanya yang
menyatakansangat setuju sebanyak 42 responden (42,9%). Dapat dikatakan bahwa
umumnya responden menyatakan setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada
indikator ini bahwa responden tahu pentingnya merencanakan pengaturan jarak
kelahiran di usia ideal. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,39,
maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 4 dalam dimensi Kognitif, 3 responden (3,1%) menyatakan
sangat tidak setuju, 9 responden (9,2%) menyatakan tidak setuju, 26 responden
(26,5%) memberikan jawaban setuju dan sisanya yang menyatakansangat setuju
sebanyak 42 responden (42,9%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden
menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini
bahwa responden tahu dengan mempunyai 2 anak dapat membentuk keluarga kecil
bahagia dan sejahtera. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,46,
maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Tabel 5.8
Variabel Sikap Dimensi Afektif

Penilaian Responden Mean
Pernyataan TS TS 3 33
1. | Saya setuju pentingnya merencanakan 1 10 29 58 3,47

perkawinan di usia ideal

1% | 10,2% | 29,6% | 59,2%

2. | Saya setuju pentingnya merencanakan 1 1 59 37 3,35
kehamilan di usia ideal
1% 1% | 60,2% | 37,8%

3. | Saya setuju pentingnya merencanakan 0 5 47 46 3,42
pengaturan jarak kelahiran di usia ideal
0% | 5,1% | 48% | 46,9%

4. | Saya setuju dengan mempunyai 2 anak | 2 1 55 40 3,36
dapat membentuk keluarga kecil
2% 1% 56,1 |40,8%

bahagia dan sejahtera
Mean 3.4
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Berdasarkan hasil jawaban responden terhadap dimensi Afektif didapatkan
hasil bahwa sebagian responden menjawab indikator-indikator pada dimensi
Afektif dengan positif. Hal ini terlihat dari 4 indikator yang digunakan, seluruh
indikator menunjukan hasil yang positif (dengan mean diatas 2,50). Karena
mayoritas responden menjawab positif indikator dimensi Kognitif maka nilai
mean dimensi ini sebesar 3,4.

Pada indikator 1 dalam dimensi Afektif, 1 responden (1%) menyatakan
sangat tidak setuju, 10 responden (10,2%) menyatakan tidak setuju, 29 responden
(29,6%) memberikan jawaban setuju dan sisanya yang menyatakansangat setuju
sebanyak 58 responden (59,2%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden
menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini
bahwa responden setuju akan pentingnya merencanakan perkawinan di usia ideal. Jika
dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,47, maka dapat dinyatakan
bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 2 dalam dimensi Afektif, 1 responden (1%) menyatakan
sangat tidak setuju, 1 responden (1%) menyatakan tidak setuju, 59 responden
(60,2%) memberikan jawaban setuju dan sisanya yang menyatakansangat setuju
sebanyak 37 responden (37,8%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden
menyatakan setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini bahwa
responden setuju akan pentingnya merencanakan kehamilan di usia ideal. Jika dilihat
dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,35, maka dapat dinyatakan bahwa
indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 3 dalam dimensi Afektif, 5 responden (5,1%) menyatakan
tidak setuju, 47 responden (48%) menyatakan setuju dan sisanya yang
menyatakansangat setuju sebanyak 46 responden (46,9%). Dapat dikatakan bahwa
umumnya responden menyatakan setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada
indikator ini bahwa responden setuju akan pentingnya merencanakan pengaturan jarak
kelahiran di usia ideal. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,42,
maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 4 dalam dimensi Afektif, 2 responden (2%) menyatakan
sangat tidak setuju, 1 responden (1%) menyatakan tidak setuju, 55 responden

(56,1%) memberikan jawaban setuju dan sisanya yang menyatakansangat setuju
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sebanyak 40 responden (40,8%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden
menyatakan setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini bahwa
responden setuju dengan mempunyai 2 anak dapat membentuk keluarga kecil bahagia
dan sejahtera. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,36, maka

dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Tabel 5.9
Variabel Sikap Dimensi Konatif
Penilaian Responden Mean
Pernyataan STS TS S 3
1. | Saya akan merencanakan perkawinan 2 2 53 41 3,36
di usia ideal 2% | 2% |54,1% | 41,8%
2. | Saya akan merencanakan kehamilan di 0 3 59 36 3,34
usia ideal 0% | 3,1% | 60,2% | 36,7%
3. | Saya akan merencanakan pengaturan 1 4 53 40 3,35
Jjarak kelahiran di usia ideal 1% | 4,1% | 54,1% | 40,8%
4. | Saya akan mempunyai 2 anak agar | O 9 56 33 3,24
dapat membentuk keluarga kecil | (o 92% | 57,1% | 33,7%
bahagia dan sejahtera
Mean 3,32

Berdasarkan hasil jawaban responden terhadap dimensi Konatif
didapatkan hasil bahwa sebagian responden menjawab indikator-indikator pada
dimensi Konatif dengan positif. Hal ini terlihat dari 4 indikator yang digunakan,
seluruh indikator menunjukan hasil yang positif (dengan mean diatas 2,50).
Karena mayoritas responden menjawab positif indikator dimensi Konatifmaka
nilai mean dimensi ini sebesar 3,32.

Pada indikator 1 dalam dimensi Konatif, 2 responden (2%) menyatakan
sangat tidak setuju, 2 responden (2%) menyatakan tidak setuju, 53 responden
(54,1%) memberikan jawaban setuju dan sisanya yang menyatakansangat setuju
sebanyak 41 responden (41,8%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden
menyatakan setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini bahwa

responden akan merencanakan perkawinan di usia ideal. Jika dilihat dari nilai
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meanindikator ini, yaitu sebesar 3,36 maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini
dinilai sangat baik.

Pada indikator 2 dalam dimensi Konatif, 3 responden (3,1%) menyatakan
tidak setuju, 59 responden (60,2%) menyatakan setuju dan sisanya yang
menyatakansangat setuju sebanyak 36 responden (36,7%). Dapat dikatakan bahwa
umumnya responden menyatakan setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada
indikator ini bahwa responden akan merencanakan kehamilan di usia ideal. Jika
dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,34 maka dapat dinyatakan
bahwa indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 3 dalam dimensi Konatif, 1 responden (1%) menyatakan
sangat tidak setuju, 4 responden (4,1%) menyatakan tidak setuju, 53 responden
(54,1%) memberikan jawaban setuju dan sisanya yang menyatakansangat setuju
sebanyak 40 responden (40,8%). Dapat dikatakan bahwa umumnya responden
menyatakan setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini bahwa
responden akan merencanakan pengaturan jarak kelahiran di usia ideal. Jika dilihat dari
nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,35 maka dapat dinyatakan bahwa
indikator ini dinilai sangat baik.

Pada indikator 4 dalam dimensi Konatif, 9 responden (9,2%) menyatakan
tidak setuju, 56 responden (57,1%) menyatakan setuju dan sisanya yang
menyatakansangat setuju sebanyak 33 responden (33,7%). Dapat dikatakan bahwa
umumnya responden menyatakan setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada
indikator ini bahwa responden akan mempunyai 2 anak agar dapat membentuk
keluarga kecil bahagia dan sejahtera. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu
sebesar 3,24 maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai baik.

Hal tersebut diumumkan umumnya responden menyatakan setuju terhadap
pernyataan yang diajukan pada indikator ini bahwa responden akan mempunyai 2
anak agar dapat membentuk keluarga kecil bahagia dan sejahtera

Tabel 5.10
Nilai Mean Variabel Sikap

Dimensi Rata-rata Mean Kategori Mean
Kognitif 3,40 Sangat Baik
Afektif 3.4 Sangat Baik
Konatif 3,32 Sangat Baik
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Gambar 5.4
Grafik Mean Variabel Sikap
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Grafik di atas menggambarkan nilai mean atau rata-rata dari setiap
dimensi pada variabel Sikap. Pada dimensi Kognitif diperoleh nilai mean sebesar
3,40 dan dimensi Afektif juga memperoleh nilai mean sebesar 3.4, keduanya
sama-sama memperoleh nilai mean tertinggi dari seluruh jumlah dimensi yang
terdapat pada variabel sikap. Sedangkan untuk dimensi Konatif diperoleh nilai
mean sebesar 3,32. Dari grafik tersebut dapat dikatakan bahwa pada variabel
Sikap, mayoritas responden menjawab positif terhadap pernyataan-pernyataan

yang diajukan pada dimensi Kognitif dan dimensi Afektif.

5.2. Analisis Bivariat Iklan Layanan Masyarakat Terhadap Sikap Khalayak
Uji regresi yang digunakan dalam analisis data bivariat dalam penelitian
ini adalah uji regresi linear sederhana. Pengujian ini dilakukan untuk melihat
pengaruh suatu variabel bebas (independen) terhadap variabel terikat (dependen).
Dengan kata lain, pengujian ini dilakukan untuk melihat efektifatau tidaknya Iklan
Layanan Masyarakat BKKBNversi “Jangan Buru-Buru” di Televisi dalam

Mempengaruhi Sikap Khalayak.
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Tabel 5.11
Regresi Iklan Layanan Masyarakat Terhadap Sikap Khalayak

ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 696.815 1 696.815 77.277 .0007
Residual 865.644 96 9.017
Total 1562.459 97

a. Predictor: (Constant), Iklan Layanan Masyarakat
b. Dependent Variabel: Sikap Khalayak

Tabel ini menampilkan Fpiwng. Uji F berguna untuk menentukan apakah
model penaksiran yang digunakan tepat atau tidak.

Model persamaan yang digunakan adalah model linier Y = a + bX, dimana:

Y = Variabel dependent
a = Konstanta

b

Koefisien regresi

X = Variabel independent

Untuk menguji apakah model linier Y = a + bX tersebut sudah tepat atau

belum, Fpiwng pada tabel anova perlu dibandingkan dengan Figpel.
Fhitung = 77.277
Fiaber dilihat pada :

Dengan menggunakan tingkat keyakinan 95%, a. = 5%,

df Regression = jumlah variabel -1 =(2-1)=1

df Residual = jumlah data — jumlah variabel = (98-2) = 96

Fiabe= 4,00
Oleh karena Fhiwng™> Fiave= 77.277 > 4,00 , maka dapat dikatakan bahwa model
linier tepat dan dapat digunakan.

Selain membandingkan Fpiun, dengan Fipe, ada cara yang lebih mudah
untuk menentukan ketepatan model diatas, yaitu dengan membandingkan

probabilitas (pada tabel Anova tertulis Sig) dengan taraf (0,05 atau 0,01).
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Jika probabilitas > 0,05 maka model ditolak

Jika probabilitas < 0,05 maka model diterima
Dapat dilihat besar pengaruh yang diberikan iklan layanan masyarakat terhadap
sikap khalayak ditampilkan pada tabel berikut:

Tabel 5.12
Besaran Pengaruh Iklan Layanan Masyarakat Terhadap Sikap Khalayak

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 .668° 446 440 3.003
a. Predictors: (Constant), Iklan Layanan Masyarakat

Tabel model summary diatas menunjukan bahwa nilai R yang diperoleh
adalah sebesar 0,668 atau sama dengan 66.8%. Hal ini menunjukan bahwa
hubungan antara Variabel Iklan Layanan Masyarakat (X) terhadap Variabel Sikap
Khalayak (Y) adalah kuat. Sementara itu, nilai R Square yang diperoleh adalah
0,446 atau sama dengan 44.6%. Hal ini menunjukan bahwa Iklan Layanan
Masyarakat memberikan dampak sebesar 55.6% terhadap Sikap Khalayak,
sedangkan 45,4% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak menjadi bagian

dari penelitian.

Setelah diketahui bahwa variabel Iklan Layanan Masyarakat (X) memiliki
hubungan dan pengaruh terhadap variabel Sikap Khalayak (Y), maka dilakukan
uji t untuk melihat apakah pengaruh variabel X terhadap variabel Y nyata atau

tidak. Hasil uji t tersebut dapat dilihat dalam tabel dibawah ini:

Tabel 5.13
Pengaruh Iklan Layanan Masyarakat Terhadap Sikap Khalayak

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 5.798 3.957 1.465 .146
Iklan Layanan 412 .047 .668 8.791 .000
Masyarakat

a. Dependent Variable: Sikap Khalayak
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Dalam penelitian ini penulis menggunakan tingkat kepercayaan (1-a) =
95%, sehingga diperoleh taraf nyata o = 5% dan dilakukan dengan uji dua pihak
(two tail test), oleh karena uji t yang dilakukan adalah uji 2 arah maka yang dibaca
adalah t(’2 0,05) atau t 0,025 dengan tingkat derajat kebebasan sebesar 96 (98-2).
Penggunaan tingkat kepercayaan sebesar 95% tersebut dikarenakan dengan
semakin besarnya tingkat kepercayaan yang digunakan, maka tingkat kesalahan

akan semakin kecil sehingga hasil penghitungan diharapkan akan semakin akurat.
Kriteria pengujian:

Jika t pitung< t tabel, maka H, diterima dan H, ditolak.

Jika t pitung™ t tabel, maka H,, ditolak dan H, diterima.

Dari kolom diatas dapat terlihat bahwa nilai thjung = 8.791> tiaple = 1.960
dan P value (0,000 < 0,025). Hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, karena
nilai thiwng= 8.791> twpie = 1.960, yang berarti ada pengaruh antara Iklan Layanan
Masyarakat dengan variabel Sikap Khalayak. Karena thiung nilainya positif, maka
berarti Iklan Layanan Masyarakat memiliki efektivitas positif dan siginifikan
terhadap variabel Sikap Khalayak. Jadi dalam kasus ini dapat disimpulkan bahwa
Iklan Layanan Masyarakat cenderung efektif mempengaruhi variabel Sikap

Khalayak.

Oleh karena tpiung>twver , maka Ho ditolak. Artinya, Iklan Layanan
Masyarakat memiliki kecenderungan efektivitasyang nyata (signifikan) terhadap
Sikap Khalayak yang kemudian menghasilkan persamaan regresi linier:

Y =a+bX

Y = 5.798+ 0.412X
Dimana

a = Konstanta

b= Koefisien regresi

Y= Sikap Khalayak

X=Iklan Layanan Masyarakat
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Persamaan linier diatas dapat diuraikan sebagai berikut:

Nilai a (konstanta) adalah sebesar 5.798 yang berarti jika tidak ada
variabel independen, maka sikap khalayak nilainya adalah sebesar 5.798.
Koefisien regresi Variabel Iklan Layanan Masyarakat(X) sebesar 0.412; artinya
jika Variabel Iklan Layanan Masyarakat mengalami kenaikan sebesar 1 maka
Sikap Khalayak(Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0.412. Sedangkan arah
hubungan adalah positif yang berarti semakin baiknyalklan Layanan Masyarakat
akan semakin efektif mempengaruhi Sikap Khalayak.

5.2 Analisis MultivariatDimensi-Dimensi Iklan Layanan Masyarakat

Terhadap Sikap Khalayak

Uji regresi yang digunakan dalam analisis data Multivariat penelitian ini
adalah uji regresi linear berganda. Pengujian ini dilakukan untuk melihat
pengaruh suatu variabel bebas (independen) terhadap variabel terikat (dependen).
Dengan kata lain, pengujian ini dilakukan untuk melihat ada atau tidaknya
pengaruh dimensi Pesan, dimensi Sumber/Model dan dimensi Eksekusi Iklan

terhadap variabel Sikap Khalayak.

Selain itu, uji regresi ini juga dilakukan untuk memastikan apakah model
persamaan linear yang digunakan sudah tepat. Model persamaan regresi linear

berganda yang digunakan adalah:

Y=a+b1X1+b2X2+...... +bnXn
Dimana:
Y = Variabel dependent
a = Konstanta
b = Koefisien regresi
X = Variabel independent

Uji regresi dilakukan dengan taraf nilai signifikansi 0,05. Dengan kata lain, Ho
akan ditolak jika hasil nilai signifikansi yang diperoleh dari uji regresi linear
berganda <0,05. Hasil dari uji regresi linear berganda dapat dilihat dari tabel

dibawah ini:
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Tabel 5.14

Regresi Dimensi Pesan, Sumber/Model dan Eksekusi Iklan Terhadap Sikap

Khalayak
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 801.166 3 267.055 32.974 .0007
Residual 761.293 94 8.099
Total 1562.459 97

a. Predictors: (Constant), Pesan , Sumber/ Model, Eksekusi Iklan
b. Dependent Variable: Sikap Khalayak

Dengan menggunakan tingkat keyakinan 95%, a = 5%,

n = jumlah sampel, dalam hal ini 98

k = jumlah variabel yang digunakan, dalam hal ini bernilai 4
df Regression = (jumlah variable — 1) = (4-1) =3

df Residual = df Total — df Regression = (n-k) = ( 97-3) = 94,
diperoleh hasil Fipe = 2.76.

Dengan demikian dapat disimpulkan berdasarkan tabel diatas didapatkan
Fhitung = 32.974 > Fipet = 2.76 sedangkan nilai signifikansi antara variabel Pesan
(X1), variabel Sumber/Model (X2) dan variabel Eksekusi Iklan (X3) terhadap
variabel Sikap Khalayak (Y) adalah (0,000) < (0,05). Dengan demikian, Ho
ditolak karena nilai signifikansi jauh lebih kecil dari 0,05. Hasil uji tersebut

menunjukan bahwa model linear yang digunakan sudah tepat.

Hasil statistik uji dan nilai signifikansi pada uji simultan (uji F) antara
variabel Pesan (X1), variabel Sumber/Model (X2) dan variabel Eksekusi Iklan
(X3) terhadap variabel Sikap Khalayak (Y) tersebut juga menunjukkan bahwa Ho
ditolak dan Ha diterimavariabel Pesan (X1), variabel Sumber/Model (X2) dan
variabel Eksekusi Iklan (X3) terhadap variabel Sikap Khalayak (Y) secara
bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel

Sikap Khalayak (Y).
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Adapun besar pengaruh yang diberikan variabel Pesan (X1), variabel
Sumber/Model (X2) dan variabel Eksekusi Iklan (X3) terhadap variabel Sikap
Khalayak (Y) ditampilkan pada tabel berikut :

Tabel 5.15

Besaran Pengaruh Dimensi Pesan, Sumber/Model dan Eksekusi Iklan

Terhadap Sikap Khalayak

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 7162 513 497 2.846
a. Predictors: (Constant), Pesan, Sumber/Model, Eksekusi Iklan

Tabel model summary diatas menunjukan bahwa nilai R yang diperoleh
adalah sebesar 0,716 atau sama dengan 71.6%. Hal ini menunjukan bahwa
hubungan terhadap variabel Pesan (X1), variabel Sumber/Model (X2) dan
variabel Eksekusi Iklan (X3) terhadap variabel Sikap Khalayak (Y) adalah kuat.
Sementara itu, nilai R Square yang diperoleh adalah 0,513 atau sama dengan
51.3%. Hal ini menunjukan bahwa variabel Pesan (X1),variabel Sumber/Model
(X2) dan variabel Eksekusi Iklan (X3) memberikan dampak sebesar 51.3%
terhadap Sikap Khalayak, sedangkan 48.7% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain

yang tidak menjadi bagian dari penelitian.

Setelah diketahui bahwa variabel Pesan (X1), variabel Sumber/Model
(X2) dan variabel Eksekusi Iklan (X3) memiliki hubungan dan pengaruh terhadap
variabel Sikap Khalayak (Y), maka dilakukan uji t untuk melihat apakah pengaruh
variabel X terhadap variabel Y nyata atau tidak. Hasil uji t tersebut dapat dilihat

dalam tabel berikut ini:
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Pengaruh Dimensi Pesan, Sumber/Model dan Eksekusi Iklan Terhadap
Sikap Khalayak

Tabel 5.16

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta Sig.

1 (Constant) 7.124 3.772 1.889 .062
Pesan .701 .095 .609 7.350 .000
Sumber/Model .389 .104 .291 3.746 .000
Eksekusi Iklan .079 .166 .041 2.478 .000

a. Dependent Variable: Sikap Khalayak

Tingkat kepercayaan (1-a) = 95%, sehingga diperoleh taraf nyata o = 5%
dan dilakukan dengan uji dua pihak (two tail test). Oleh karena uji t yang
dilakukan adalah uji 2 arah maka yang dibaca adalah t(’2 0,05) atau t
0,025 dengan tingkat derajat kebebasan sebesar 94 (97 — 3). Penggunaan
tingkat kepercayaan sebesar 95% tersebut dikarenakan dengan semakin
besarnya tingkat kepercayaan yang digunakan, maka tingkat kesalahan

akan semakin kecil sehingga hasil penghitungan diharapkan akan semakin

akurat.

Kriteria pengujian :

Dalam penelitian ini penulis menggunakan:

Jika t hitung< t tabel, maka H, diterima dan H, ditolak.

Jika t hitung™ t tabel, maka H, ditolak dan H, diterima.

diterima, karena nilai thiwng = 7.350> tpie = 1.960, yang berarti ada pengaruh
antara variabel Pesan (X1) dengan variabel Sikap Khalayak (Y). Disamping itu,

oleh karena thjuung>twabel , maka Ho ditolak yang artinya variabel Pesan (X1)
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memiliki pengaruh yang nyata (signifikan) terhadap variabel Sikap Khalayak
(Y).Karena thjungnilainya positif, maka berarti variabel Pesan (X1) memiliki
pengaruh positif dan siginifikan terhadap variabel Sikap Khalayak (Y).
Sehinggadapat disimpulkan bahwa variabel Pesan (X1) efektif berpengaruh positif
terhadap variabel Sikap Khalayak (Y).

Untuk variabel Sumber/Model (X2),dari kolom diatas juga terlihat bahwa
nilai thing = 3.746>twber = 1.960 dan P value (0,000 < 0,025). Hal ini berarti Ho
ditolak dan Ha diterima, karena nilai thiung = 3.746> tiapie = 1.960, yang berarti ada
pengaruh antara variabel Sumber/Model (X2) dengan variabel Sikap Khalayak
(Y). Disamping itu, oleh karena tpiung>twbel , maka Ho ditolak yang artinya,
variabel Sumber/Model (X2) memiliki pengaruh yang nyata (signifikan) terhadap
Sikap Khalayak (Y).Karena thiwne nilainya positif, maka berarti variabel
Sumber/Model (X2) memiliki pengaruh positif dan siginifikan terhadap variabel
Sikap Khalayak (Y). Jadi dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel
Sumber/Model (X2) efektif berpengaruh positif terhadap variabel Sikap Khalayak

(Y).

Untuk variabel Eksekusi Iklan (X3),dari kolom diatas terlihat bahwa nilai
thitung = 2.478 > tupe = 1.960 dan P value (0,000 < 0,025). Hal ini berarti Ho
ditolak dan Ha diterima, karena nilai thiwne = 2.478 > tuble = 1.960, yang berarti
ada pengaruh antara variabel Eksekusi Iklan (X3) dengan variabel Sikap Khalayak
(Y). Disamping itu, oleh karena thiwung>tiabel , maka Ho ditolak yangartinya variabel
Eksekusi Iklan (X3) memiliki pengaruh yang nyata (signifikan) terhadap Sikap
Khalayak (Y).Karena thiung nilainya positif, maka berarti variabel Eksekusi Iklan
(X3) memiliki pengaruh positif dan siginifikan terhadap variabel Sikap Khalayak
(Y). Jadi dalam kasus ini dapat disimpulkan bahwa variabel Eksekusi Iklan (X3)
efektif berpengaruh positif terhadap variabel Sikap Khalayak (Y).
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Adapun Persamaan Uji Regresi Linear Berganda

A

Y = 7.124+ 0.701 X, + 0.389 X, + 0.079 X;
Dimana:

a = Konstanta

b= Koefisien regresi

V= Sikap Khalayak

X1= Variabel Pesan

X2= Variabel Sumber/Model
X3= Variabel Eksekusi Iklan

Persamaan linier diatas dapat diuraikan sebagai berikut:

a. Nilai a (konstanta) pada adalah sebesar 7.124 yang berarti jika tidak ada
variabel independen, maka Sikap Khalayak nilainya adalah sebesar 7.124.

b. Koefisien regresi variabel Pesansebesar 0.701 ; artinya jika variabel Pesan
mengalami kenaikan sebesar 1 maka variabel Sikap Khalayak (Y) akan
mengalami peningkatan sebesar 0.701. Sedangkan arah hubungan adalah
positif yang berarti semakin meningkatnyakualitas Pesan akan semakin
efektif mempengaruhiSikap Khalayak.

c. Koefisien regresi variabel Sumber/Modelsebesar 0.389 ; artinya jika variabel
Sumber/Model mengalami kenaikan sebesar 1 maka variabel Sikap Khalayak
(Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0.389. Sedangkan arah hubungan
adalah positif yang berarti semakin meningkatnyakualitas Sumber/Model
akan semakin efektif mempengaruhiSikap Khalayak.

d. Koefisien regresi variabel Eksekusi Iklansebesar 0.079 ; artinya jika variabel
Eksekusi Iklan mengalami kenaikan sebesar 1 maka variabel Sikap Khalayak
(Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0.079. Sedangkan arah hubungan
adalah positif yang berarti semakin meningkatnya kualitas Eksekusi Iklan

akan semakin efektif mempengaruhiSikap Khalayak.
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BAB VI
INTERPRETASI DATA

Setelah melakukan analisis data iklan layanan masyarakattentang
perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilanterhadap
sikap khalayak, langkah selanjutnya yang akan dilakukan oleh peneliti adalah
interpretasi data. Peneliti mencoba untuk membandingkanhasil analisis data yang

sudah ada dengan konsep-konsep yang telah dijelaskan sebelumnya.
6.1 Interpretasi Data Variabel Iklan Layanan Masyarakat

Diperoleh dari hasil uji analisis univariat dimensi Pesan pada iklan layanan
masyarakattentang perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak
kehamilan, responden cenderung memberi jawaban setuju pada tiap pertanyaan
yang diajukan. Aspek yang dianggap mempunyai nilai tertinggi oleh responden
adalah pesan yang disampaikan dalam iklan mudah dimengerti dengan nilai mean
indikator yaitu sebesar 3,61 sehingga dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai
sangat baik. Berdasarkan hasil analisis ini dapat disimpulkan pesan yang
disampaikan pada iklan ini readable yaitu pesan yang mudah dimengerti oleh
khalayak sasaran sehingga memiliki kecenderungan kesempatan lebih besar untuk
dapat menarik perhatian sasaran iklan. Hal ini sejalan dengan pernyataan Jefkins
dimana penggunaan media televisi dalam menyampaikan pesan iklan
memungkinkan informasi atau pesan yang disampaikan dapat menjadi readable,
menarik dan memancing perhatian yang tinggi dari khalayak sasaran. Jefkins
menyatakan hal ini dimungkinkan karena penyampaian pesan melalui media
televisi mampu menggabungkan elemen isi pesan dengan elemen gerak, warna,
suasana, dan demonstrasi secara bersamaan. Dengan keunggulan-keunggulan
tersebut, penyampaian pesan iklan layanan masyarakat melalui media televisi

kepada khalayak sasarannya menjadi mudah dimengerti, efisien dan efektif.

Pada dimensi Sumber atau Model, aspek yang dianggap mempunyai nilai
paling tinggi oleh responden adalah citra pasangan model yang ditampilkan dalam

iklan mendorong kepercayaan responden terhadap isi pesan dengan nilai mean
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Efektivitas iklan..., Melizza Purnama Sari, FISIP Ul, 2012 Universitas Indonesia



98

indikator yaitu sebesar 3,71 sehingga dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai
sangat baik.Hal ini menggambarkan bahwa model yang dipilih untuk
membawakan iklan layanan masyarakattentang perencanaankapan menikah,
kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan sudah tepat, dimana model yang
dipilih memiliki citra yang baik di mata khalayak sehingga dapat mendorong
kepercayaan responden terhadap isi pesan iklan layanan masyarakattentang
perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan. Hal ini
sejalan dengan pernyataan Belch and Belch, dimana kredibilitas seorang model
atau endoser pada iklan selain dipengaruhi oleh keahlian model (expertise) juga
sangat ditentukan oleh faktor tingkat kepercayaan khalayak terhadap model
(trustworthiness). Belch and Belch kemudian menerangkan tingkat kepercayaan
tersebut ditentukan oleh citra model atau endoser yang dipilih dalam suatu iklan
dimata masyarakat, karena khalayak sasaran ingin mencari sumber yang dapat
dipercaya.

Pada dimensi Eksekusi Iklan, aspek yang mempunyai nilai paling tinggi
menurut responden adalah setting yang ditampilkan dalam iklan yang sudah
menggambarkan keluarga kecil bahagia dan sejahtera dengan nilai mean indikator
yaitu sebesar 3,73 sehingga dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat
baik. Pernyataan ini sangat sesuai dengan penjelasan Wells, Burnett, dan Moriaty
dimana setting sebagai salah satu bagian dari faktor video membuat iklan layanan
masyarakat yang ditampilkan pada media televisi menjadi bersifat teatrikal.
Setting sebagai bagian dari elemen visual iklan mendukung pembangunan
perhatian khalayak terhadap iklan layanan masyarakat yang terlihat di layar

televisi.
6.2 Interpretasi Data Variabel Sikap

Diperoleh dari basil uji analisis univariat dimensi Kognitif, responden
cenderung memberi jawaban positif pada tiap pertanyaan yang diajukan. Dapat
dikatakan bahwa umumnya responden menyatakan sangat setuju terhadap
pernyataan yang diajukan pada indikator ini bahwa responden tahu dengan

mempunyai 2 anak dapat membentuk keluarga kecil bahagia dan sejahtera. Jika
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dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,46, maka dapat dinyatakan
bahwa indikator ini dinilai sangat baik. Analisis tersebut menandakan bahwa
pesan mempunyai 2 anak dapat membentuk keluarga kecil bahagia dan sejahtera
dapat dipahami dengan baik oleh khalayak melalui penyampaian iklan layanan
masyarakat tersebut. Hal ini juga dimungkinkan karena pesan yang disampaikan
pada iklan ini readable yaitu pesan yang mudah dimengerti oleh khalayak sasaran
sehingga memiliki kesempatan untuk dapat menarik perhatian sasaran iklan yang

ditunjukkan dengan skor tertinggi indikator ini pada dimensi Kognitif.

Philip Kotler menyatakan bahwa aspek kognitif akan membentuk
awareness dan knowledge khalayak, dimana dalam awareness khalayak akan
menyadari pesan yang ia terima mengenai suatu promosi atau program dari suatu
perusahaan sedangkan dalam knowledge mengandung informasi yang menjadi
pengetahuan khalayak mengenai suatu program yang diiklankan. Berdasarkan hal
tersebut, peneliti menginterpretasikan dengan banyaknya responden yang
mejawab positif terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator bahwa
responden tahu dengan mempunyai 2 anak dapat membentuk keluarga kecil
bahagia dan sejahtera mengindikasikan awareness dan knowledgekhalayak telah

terbentuk.

Pada dimensi Afektif, responden cenderung memberi jawaban setuju pada
pertanyaan yang diajukan. Aspek yang dianggap mempunyai nilai tertinggi adalah
responden setuju akan pentingnya merencanakan perkawinan di usia ideal. Jika
dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar 3,47, maka dapat dinyatakan
bahwa indikator ini dinilai sangat baik. Hal analisis tersebut menandakan bahwa
khalayak memiliki perasaan suka (liking), preferences dan mengakui kebenaran
(confiction) akan pentingnya merencanakan perkawinan di usia ideal yang
disampaikan dalam iklan layanan masyarakat. Hal ini juga dimungkinkan karena
model yang dipilih untuk membawakan iklan layanan masyarakat sudah tepat
dimana model yang dipilih memiliki citra yang baik di mata khalayak sehingga
dapat mendorong kepercayaan responden terhadap isi pesan iklan layanan

masyarakat BKKBN versi “Jangan Buru-buru”tentang perencanaankapan
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menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan.yang ditunjukkan dengan

skor tertinggi indikator ini pada dimensi Afektif.

Leslie Lazarnuk and Leon G. Fistinger menyatakan aspek konatif memiliki
nilai yang lebih tinggi dari aspek kognitif karena memiliki tiga tahapan yaitu
Liking yang merupakan indikasi dari sikap positif dan merupakan sinyal
bagaimana khalayak menanggapi suatu pesan,Preferenceadalah rasa lebih suka
pada sesuatu dibandingkan pada lainnya, dimana khalayak memiliki kesukaan
yang lebih terhadap pesan tertentu dan Confiction merupakan tahap tindakan
dimana penerima pesan telah mengakui kebenaran pesan yang disampaikan.

Keyakinan adalah pernyataan yang dipersepsikan sebagai sesuatu yang benar.

Berdasarkan hal tersebut, peneliti menginterpretasikan dengan banyaknya
responden yang mejawab positif terhadap pernyataan yang diajukan pada
indikator ini bahwa responden setuju akan pentingnya merencanakan perkawinan
di usia ideal mengindikasikan liking, preferences dan confiction khalayak akan
pentingnya merencanakan perkawinan di usia ideal telah terbentuk.

Pada dimensi Konatif, responden cenderung memberi jawaban setuju pada
pertanyaan yang diajukan. Aspek yang dianggap mempunyai nilai tertinggi adalah
responden menyatakan setuju terhadap pernyataan akan merencanakan
perkawinan di usia ideal. Jika dilihat dari nilai mean indikator ini, yaitu sebesar
3,36 maka dapat dinyatakan bahwa indikator ini dinilai sangat baik. Analisis
tersebut menandakan bahwa khalayak memiliki keinginan merespon dalam
berbagai cara untuk merencanakan perkawinan di usia ideal sebagai ekspresi rasa
suka, preferences dan confiction yang telah terbentuk sebelumnya.. Hal ini
dimungkinkan karena pesan yang disampaikan pada iklan ini readable yaitu pesan
yang mudah dimengerti oleh khalayak sasaran sehingga memiliki kesempatan
untuk dapat menarik perhatian sasaran iklan yang ditunjukkan dengan skor
tertinggi indikator ini pada dimensi Konatif.

Kecenderungan ini juga dimungkin karena model yang dipilih untuk

membawakan iklan layanan masyarakat sudah tepat dimana model yang dipilih
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memiliki citra yang baik di mata khalayak sehingga dapat mendorong
kepercayaan responden terhadap isi pesan iklan layanan masyarakat tentang
perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilanyang
ditunjukkan dengan skor tertinggi indikator ini pada dimensi model iklan layanan
masyarakat. Disamping itu setting yang ditampilkan dalam iklan juga sudah
menggambarkan keluarga kecil bahagia dan sejahtera dengan nilai mean indikator

tertinggi yaitu sebesar 3,73 pada dimensi eksekusi iklan.

Philip Kotler menyatakan bahwa aspek Konatif merupakan langkah
terakhir yang mengubah perasaan dan keyakinan khalayak kepada perilaku yang
diiklankan. Pada akhirnya level tertinggi dari model ini adalah tingkah laku atau
tindakan khalayak dimana khalayak akan bertingkah laku sesuai dengan apa yang
diinginkan. Berdasarkan hal tersebut, peneliti menginterpretasikan dengan
banyaknya responden yang menjawab positif terhadap pernyataan akan
merencanakan perkawinan di usia ideal mengindikasikan telah terbentuknya

kecenderungan perilaku tersebut pada khalayak.

6.3 Interpretasi  Efektivitas Iklan Layanan Masyarakat Dalam

Mempengaruhi Sikap Khalayak

Berdasarkan hasil uji analisis kedua variabel, dapat diperoleh bahwa Iklan
Layanan Masyarakat tentang perencanaankapan menikah, kapan hamil dan
pengaturan jarak kehamilanmemiliki efektivitas positif dan siginifikan terhadap
variabel Sikap Khalayak. Dari hasil uji regresi linier sederhana yang telah
dilakukan, iklan layanan masyarakat memiliki efektivitas yang cukup signifikan
terhadap sikap khalayak, yang berarti bahwa semakin baiknyalklan Layanan
Masyarakattentang perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak

kehamilanakan semakin mempengaruhi Sikap Khalayak.

Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa pesan yang
disampaikan iklan layanan masyarakat tentang perencanaankapan menikah, kapan
hamil dan pengaturan jarak kehamilanini sudah berhasil dan mampu

meningkatkan awareness serta pengetahuan khalayak dan menjadikannya sebagai
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pertimbangan responden dalam mengambil keputusan. Pesan yang dirancang
dengan baik akan secara efektif menimbulkan respon yang positif dari penerima
pesan sehingga pesan dapat dicerna dengan baik dan memberikan pengaruh

kepada pembentukan sikap yang terjadi dalam tahapan psikologis orang tersebut.

Disimpulkan  pula  bahwa iklan layanan  masyarakattentang
perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan tersebut
mampu secara efektif mempengaruhi liking, preferences dan confiction khalayak
sehingga mempunyai kecenderungan dapat membentuk sikap mereka terutama

merencanakan perkawinan di usia ideal.

6.4 Interpretasi Efektivitas Dimensi Iklan Layanan Masyarakat Dalam
Mempengaruhi Sikap Khalayak

Berdasarkan hasil uji analisis pada semua dimensi dalam variabel iklan
layanan masyarakat, dapat disimpulkan bahwa dimensi-dimensi iklan layanan
masyarakattentang perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak
kehamilan efektif berpengaruh terhadap sikap khalayak.

Diperoleh bahwa dimensi pesan mempunyai pengaruh yang paling
signifikan sedangkan dimensi yang mempunyai pengaruh paling kecil adalah
dimensi eksekusi iklan. Menurut Ristiyanti Prasetijo dan John Thalauw bahwa
keberhasilan suatu komunikasi dapat dilihat dari sampai atau tidaknya pesan yang
disampaikan dan mampukan pesan tersebut memberikan pengaruh terhadap
pendapat, maupun perilaku dari komunikan. Dapat dilihat dari hasil tersebut
bahwa pesan yang disampaikan melalui iklan layanan masyarakat tentang
perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilandengan
cara yang sedemikian rupanya berhasil menarik perhatian dan mempengaruhi
khalayak sehingga sebagian besar khalayak menerima pesan dengan baik dan

efektif serta berdampak positif pada sikap khalayak.

Hal ini dimungkinkan karena pesan yang disampaikan pada iklan ini
readable yaitu pesan yang mudah dimengerti oleh khalayak sasaran sehingga
memiliki kecenderungan kesempatan lebih besar untuk dapat menarik perhatian

sasaran iklan. Hal ini sejalan dengan pernyataan Jefkins dimana penggunaan
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media televisi dalam menyampaikan pesan iklan memungkinkan informasi atau
pesan yang disampaikan dapat menjadi readable, menarik dan memancing
perhatian yang tinggi dari khalayak sasaran. Jefkins menyatakan hal ini
dimungkinkan karena penyampaian pesan melalui media televisi mampu
menggabungkan elemen isi pesan dengan elemen gerak, warna, suasana, dan
demonstrasi secara bersamaan. Dengan keunggulan-keunggulan tersebut,
penyampaian pesan iklan layanan masyarakat tentang perencanaankapan menikah,
kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilanmelalui media televisi kepada
khalayak sasarannya menjadi mudah dimengerti, efisien dan efektif.

Disamping itu hal tersebut juga dimungkinkan karena model yang dipilih
untuk membawakan iklan layanan masyarakat tentang perencanaankapan
menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilansudah tepat dimana model
yang dipilih memiliki citra yang baik di mata khalayak sehingga dapat mendorong
kepercayaan responden terhadap isi pesan. Hal ini sejalan dengan pernyataan
Belch and Belch, dimana kredibilitas seorang model atau endoser pada iklan
selain dipengaruhi oleh keahlian model (expertise) juga sangat ditentukan oleh
faktor tingkat kepercayaan khalayak terhadap model (trustworthiness). Belch and
Belch kemudian menerangkan tingkat kepercayaan tersebut ditentukan oleh citra
model atau endoser yang dipilih dalam suatu iklan dimata masyarakat, karena
khalayak sasaran ingin mencari sumber yang dapat dipercaya.

Setting yang ditampilkan dalam iklan yang sudah menggambarkan
keluarga kecil bahagia dan sejahtera juga memungkinkan hal tersebut. Wells,
Burnett, dan Moriaty menjelaskan dimana setting sebagai salah satu bagian dari
faktor video membuat iklan layanan masyarakat yang ditampilkan pada media
televisi menjadi bersifat teatrikal. Setting sebagai bagian dari elemen visual iklan
mendukung pembangunan perhatian khalayak terhadap iklan layanan
masyarakattentang perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak

kehamilan yang terlihat di layar televisi.
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BAB VII
PENUTUP

7.1 Kesimpulan

Setelahmelakukanpengujian,  analisa,  daninterpretasiterhadap  data
penelitian, penelitimembuatbeberapakesimpulan yang
bertujuanuntukmenjawabhipotesisdanpertanyaanpenelitian yang

telahdiajukanpadabagianskripsiini, kesimpulannyayaitu :

1. Iklan layanan masyarakat BKKBN versi “Jangan Buru-buru” tentang
perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak
kehamilantelah secara efektif mempengaruhi sikap khalayak, artinya
menayangkan iklan melalui televisi merupakan salah satu cara yang efektif
untuk membentuk sikap khalayak mahasiswa FISIP Universitas Indonesia

Depok yang merupakan khalayak program GenRe BKKBN.

2. Pada variabel iklan layanan masyarakat dapat dilihat bahwa dimensi
Eksekusi Iklan memperoleh nilai mean tertinggi dibandingkan nilai mean
atau rata-rata dari dimensi Pesan dan Sumber/Model pada variabel Iklan

Layanan Masyarakat.

3. Pada variabel sikap khalayak dapat dilihat bahwa dimensi kognitif dan
afektif keduanya sama-sama memperoleh nilai mean tertinggi dibandingkan
dimensi konatif yang terdapat pada variabel sikap.Dari hasil analisis
tersebut peneliti menyimpulkan bahwa kognitif atau pengetahuan dan
afektif atau minat khalayak mengenai tentang perencanaan kapan menikah,
kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan sudah terbentuk dengan

positif.

4. Pada segi kogpnitif, hal tersebut dimungkinkan karena umumnya responden
menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan bahwa dengan mempunyai 2
anak dapat membentuk keluarga kecil bahagia dan sejahtera. Hal ini juga

dimungkinkan karena pesan yang disampaikan pada iklan ini readableyaitu
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pesan yang mudah dimengerti oleh khalayak sasaran sehingga memiliki
kesempatan untuk dapat menarik perhatian sasaran iklan yang ditunjukkan

dengan skor tertinggi indikator ini pada dimensi kognitif.

Pada segi afektif, hal tersebut dimungkinkan karena umumnya responden
menyatakan sangat setuju akan pentingnya merencanakan perkawinan di
usia ideal. Hasil analisis tersebut menandakan bahwa khalayak memiliki
perasaan suka (liking), preferences dan mengakui kebenaran (confiction)
akan pentingnya merencanakan perkawinan di usia ideal yang disampaikan
dalam iklan layanan masyarakattentang perencanaankapan menikah, kapan
hamil dan pengaturan jarak kehamilan. Hal ini juga dimungkinkan karena
model yang dipilih untuk membawakan iklan sudah tepat dimana model
yang dipilih memiliki citra yang baik di mata khalayak sehingga dapat
mendorong Kkepercayaan responden terhadap isi pesan iklan layanan
masyarakat BKKBN versi “Jangan Buru-buru”tentang perencanaankapan
menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan, yang ditunjukkan
dengan skor tertinggi indikator ini pada dimensi Afektif.

Walaupun pembentukan sikap yang terjadi di tahap konatif terbilang lebih
kecil daripada tahap kognitif dan afektif, umumnya responden menyatakan
setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini bahwa
responden akan mempunyai 2 anak agar dapat membentuk keluarga kecil bahagia
dan sejahtera. Sehingga peneliti menyimpulkan konatif atau sikap khalayak
berkaitan dengan perencanaan kapan menikah, kapan hamil dan pengaturan
jarak kehamilan sudah terbentuk meskipun tidak setinggi dimensi kognitif
adn afektif. Hal ini dimungkinkan karena umumnya responden menyatakan
setuju terhadap pernyataan yang diajukan pada indikator ini bahwa
responden akan mempunyai 2 anak agar dapat membentuk keluarga kecil bahagia

dan sejahtera

Dari hasil analisis pengaruh tiga dimensi pada iklan layanan
masyarakattentang perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan

jarak kehamilan yaitu pesan, sumber/model dan eksekusi iklan secara
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simultan terhadap sikap khalayak dapat dilihat bahwa ketiga dimensi secara
bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap pembentukan sikap khalayak mahasiswa di Fakultas FISIP
Universitas Indonesia Depok.

8. Dimensiiklan layanan masyarakat yang paling berpengaruh positif dan
signifikan terhadap sikap khalayak adalah pesan yang disampaikan pada
iklan layanan masyarakat BKKBN versi “Jangan Buru-buru”tentang
perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan.
Aspek pada dimensi pesan yang dianggap mempunyai nilai tertinggi oleh
responden adalah pesan yang disampaikan dalam iklan mudah dimengerti.
Dengan demikian dikatakan bahwa pesan yang disampaikan pada iklan
layanan masyarakat tentang perencanaankapan menikah, kapan hamil dan
pengaturan jarak kehamilantersebut telah dirancang dengan sangat baik dan
memberikan kontribusi yang paling besar dalam pembentukan atau
perubahan sikap, pendapat dan perilaku khalayak mahasiswa FISIP

Universitas Indonesia Depok sebagai penerima pesan.

9. Sedangkan dimensi eksekusi iklan setelah diuji secara simultan memberikan
pengaruh yang paling kecil terhadap pada sikap khalayak mahasiswa FISIP
Universitas Indonesia Depok dibandingkan dua dimensi pesan lainnya pada
iklan layanan masyarakat BKKBN versi “Jangan Buru-buru”tentang

perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan.
7.2 Implikasi Penelitian
7.2.1 Implikasi Akademis

Implikasi dari penelitian ini secara teoritis dapat menjawab pertanyaan
mengenai efektifkah iklan layanan masyarakat tentang perencanaankapan
menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilandalam mempengaruhi sikap
khalayak. Teori dan konsep iklan layanan masyarakat tentang perencanaankapan
menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilanyang digunakan sudah
benar dan mampu mengukur sikap khalayak. Selain itu, melalui penelltian ini,

dapat dilihat dimensi-dimensi manakah yang perlu diperhatikan untuk membentuk
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sikap khalayak melalui iklan layanan masyarakattentang perencanaankapan

menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilan secara efektif.
7.2.2 Implikasi Praktis

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa metode kuantitatif yang
digunakan dalam penelitian ini sudah sesuai untuk mengetahui sejauh mana
efektifitas iklan layanan masyarakat BKKBN versi “Jangan Buru-burutentang
perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilandalam
membentuk sikap khalayak khalayak mahasiswa FISIP Universitas Indonesia

Depok yang merupakan khalayak program GenRe BKKBN.

Beberapa unsur pendukung yang perlu untuk ditingkatkan olen BKKBN
yaitu unsur sumber model dan eksekusi iklan yang disampaikan dalam iklan
layanan masyarakat tentang perencanaankapan menikah, kapan hamil dan
pengaturan jarak kehamilandalam upaya meningkatkan efektifitas iklan layanan
masyarakattentang perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak

kehamilandalam membentuk sikap khalayak.
7.3 Rekomendasi
7.3.1 Rekomendasi Akademis

1. Untuk mendapatkan hasil yang lebih variatif dan mendalam, sebaiknya
penelitian selanjutnya dilakukan dengan menggunakan teori dan konsep
berbeda.

2. Untuk pemilihan sampel diharapkan peneliti melakukan lebih mendalam
dengan mencari data mengenai populasi yang akan diteliti sehingga

mendapatkan hasil yang mampu mewakili populasi yang sebenarnya.
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7.3.2 Rekomendasi Praktis

1. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan memberikan
pemahaman bahwa Iklan layanan masyarakat BKKBN versi “Jangan
Buru-buru”tentang perencanaankapan menikah, kapan hamil dan
pengaturan jarak kehamilanefektif untuk mempengaruhi sikap khalayak,
dimana peneliti menyimpulkan bahwa menayangkan iklan layanan
masyarakat BKKBN versi “Jangan Buru-buru”tentang perencanaankapan
menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilanmelalui televisi
merupakan salah satu cara yang efektif untuk membentuk sikap khalayak
mahasiswa FISIP Universitas Indonesia Depok yang merupakan khalayak
program GenRe BKKBN.

2. Penelitian ini akan lebih berguna apabila masukan yang didapatkan dari
penelitian-ini dijadikan rekomendasi untuk memaksimalkan lagi dalam
penyusunan iklan layanan masyarakat BKKBN versi “Jangan Buru-
buru”tentang perencanaankapan menikah, kapan hamil dan pengaturan
jarak kehamilanseperti adanya perbaikan yang dilakukan untuk menunjang
unsur sumber model maupun eksekusi media untuk meningkatkan
efektivitas iklan layanan masyarakat BKKBNtentang perencanaankapan
menikah, kapan hamil dan pengaturan jarak kehamilanterhadap sikap
khalayak.
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Frequency Table Identitas Responden

JenisKelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Pria 32 32.7 327 32.7
Wanita 66 67.3 67.3 100.0
Total 98 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid 17 - 20 Tahun 35 35.7 35.7 35.7
21 - 24 Tahun 63 64.3 64.3 100.0
Total 98 100.0 100.0
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Frequency Table Iklan Layanan Masyarakat (X)

Bahasa yang digunakanuntukpenyampaianpesanpadaiklanmudahdimengerti

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 3 31 3.1 3.1
Setuju 40 40.8 40.8 43.9
SangatSetuju 55 56.1 56.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Cara penyampaian pesan pada iklan tidak membosankan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 8 8.2 8.2 8.2
Setuju 38 38.8 38.8 46.9]
SangatSetuju 52 53.1 53.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Cara penyampaianpesanpadaiklansudahmengenaintipesan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TidakSetuju 4 41 41 41
Setuju 45 45.9 45.9 50.0
SangatSetuju 49 50.0 50.0 100.0
Total 98 100.0 100.0
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Pesan yang disampaikan model dalam iklan sudah jelas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid SangatTidakSetuju 3 3.1 3.1 3.1
TidakSetuju 6 6.1 6.1 9.2
Setuju 26 26.5 26.5 35.7
SangatSetuju 63 64.3 64.3 100.0
Total 98 100.0 100.0
Pesan yang disampaikan dalam iklan mudah dimengerti
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid SangatTidakSetuju 1 1.0 1.0 1.0
TidakSetuju 6 6.1 6.1 71
Setuju 23 235 235 30.6
SangatSetuju 68 69.4 69.4 100.0
Total 98 100.0 100.0
Pesan yang disampaikan dalam iklan sistematis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Setuju 58 59.2 59.2 59.2
SangatSetuju 40 40.8 40.8 100.0
Total 98 100.0 100.0
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Penyampaianpesan “pentingnyamerencanakanperkawinan,

pengaturankehamilandankelahirandiusia ideal” olehdokter di

tengahiklanmenarikperhatiansaya

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 1 1.0 1.0 1.0
Setuju 47 48.0 48.0 49.0
SangatSetuju 50 51.0 51.0 100.0
Total 98 100.0 100.0
Ditekankannyaargumenpesan “duaanaklebihbaik”
diakhiriklanmenarikperhatiansaya
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 1 1.0 1.0 1.0
Setuju 45 45.9 45.9 46.9]
SangatSetuju 52 53.1 53.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Ekspresipara model yang
menampilkankegembiraankeluargakecilbahagiasejahteradalamiklan,
menarikperhatiansaya.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 1 1.0 1.0 1.0
Setuju 54 55.1 55.1 56.1
SangatSetuju 43 43.9 43.9 100.0
Total 98 100.0 100.0
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Cara penyampaian pesan para model yang ditampilkan dalam iklan menyenangkan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Setuju 42 42.9 42.9 42.9]
SangatSetuju 56 571 57.1 100.0
Total 98 100.0 100.0

Pasangan model yang ditampilkandalamiklanmemilikikesesuaianusiadengansaya

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TidakSetuju 6 6.1 6.1 6.1
Setuju 43 43.9 43.9 50.0
SangatSetuju 49 50.0 50.0 100.0
Total 98 100.0 100.0

Pasangan model yang ditampilkan dalam iklan merepresentasikan pasangan program

Generasi Berencana (GenRe)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid SangatTidakSetuju 4 4.1 41 41
TidakSetuju 3 3.1 3.1 71
Setuju 50 51.0 51.0 58.2
SangatSetuju Y| 41.8 41.8 100.0
Total 98 100.0 100.0
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Pasangan model yang ditampilkan dalam iklan menarik perhatian saya

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid SangatTidakSetuju 2 2.0 2.0 2.0
TidakSetuju 7 71 71 9.2
Setuju 40 40.8 40.8 50.0
SangatSetuju 49 50.0 50.0 100.0
Total 98 100.0 100.0

Dialog yang ditampilkan pasangan model dalam iklan menarik perhatian saya

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid SangatTidakSetuju 7 71 71 71
TidakSetuju 9 9.2 9.2 16.3
Setuju 41 41.8 41.8 58.2
SangatSetuju 41 41.8 41.8 100.0
Total 98 100.0 100.0

Pasangan model yang ditampilkan dalam iklan dapat memperagakan pesan iklan dengan

tepat
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid SangatTidakSetuju 7 7.1 71 71

TidakSetuju 10 10.2 10.2 17.3

Setuju 41 41.8 41.8 59.2

SangatSetuju 40 40.8 40.8 100.0

Total 98 100.0 100.0
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Pasangan model yang ditampilkan dalam iklan dapat menjelaskan pesan iklan dengan

baik
Cumulative
Frequency [Percent Valid Percent Percent
Valid SangatTidakSetuju 5 5.1 51 5.1
TidakSetuju 5 5.1 5.1 10.2
Setuju 27 27.6 27.6 37.8
SangatSetuju 61 62.2 62.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
Citra pasangan model yang
ditampilkandalamiklanmendorongkepercayaansayaterhadapisipesan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid SangatTidakSetuju 1 1.0 1.0 1.0
TidakSetuju 1 1.0 1.0 2.0
Setuju 23 235 235 25.5
SangatSetuju 73 74.5 74.5 100.0
Total 98 100.0 100.0
Pengetahuanpasangan model yang
ditampilkandalamiklanmendorongkepercayaansayaterhadapisipesan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 4 4.1 4.1 4.1
Setuju 39 39.8 39.8 43.9
SangatSetuju 55 56.1 56.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
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Setting yang

ditampilkandalamiklansudahmenggambarkankeluargakecilbahagiadansejahtera

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Setuju 26 26.5 26.5 26.5
SangatSetuju 72 735 735 100.0
Total 98 100.0 100.0
Logo yang
ditampilkandalamiklanmenggambarkankeluargakecilbahagiadansejahtera
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 2 2.0 2.0 2.0
Setuju 34 34.7 34.7 36.7
SangatSetuju 62 63.3 63.3 100.0
Total 98 100.0 100.0
Foto yang

ditampilkandiakhiriklanmenggambarkankeluargakecilbahagiadansejahtera

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Setuju 34 347 347 347
SangatSetuju 64 65.3 65.3 100.0
Total 98 100.0 100.0
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Slogan yang

ditampilkandalamiklanmenggambarkankeluargakecilbahagiadansejahtera

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 1 1.0 1.0 1.0
Setuju 31 31.6 31.6 327
SangatSetuju 66 67.3 67.3 100.0
Total 98 100.0 100.0
Jingle (musik) yang disajikan pada iklan sudah sesuai
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Setuju 30 30.6 30.6 30.6
SangatSetuju 68 69.4 69.4 100.0
Total 98 100.0 100.0
Suara model yang disajikan pada iklan sudah jelas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid SangatTidakSetuju 2 2.0 2.0 20
TidakSetuju 7 7.1 71 9.2
Setuju 18 18.4 18.4 27.6
SangatSetuju 71 72.4 72.4 100.0
Total 98 100.0 100.0

Frequency Table Iklan Layanan Masyarakat (X)
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Sayatahupentingnyamerencanakanperkawinan di usia ideal

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 13 13.3 13.3 13.3
Setuju 41 41.8 41.8 55.1
SangatSetuju 44 449 44.9 100.0
Total 98 100.0 100.0
Saya tahu pentingnya merencanakan kehamilan di usia ideal
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 7 7.1 71 71
Setuju 41 41.8 41.8 49.0
SangatSetuju 50 51.0 51.0 100.0
Total 98 100.0 100.0

Sayatahupentingnyamerencanakanpengaturanjarakkelahiran di usia ideal

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 4 4.1 4.1 4.1
Setuju 52 53.1 53.1 57.1
SangatSetuju 42 429 42.9 100.0
Total 98 100.0 100.0

Sayatahudenganmempunyai 2 anakdapatmembentukkeluargakecilbahagiadansejahtera
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Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid SangatTidakSetuju 3 3.1 3.1 3.1
TidakSetuju 9 9.2 9.2 12.2
Setuju 26 26.5 26.5 38.8
SangatSetuju 60 61.2 61.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
Sayasetujupentingnyamerencanakanperkawinan di usia ideal
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  SangatTidakSetuju 1 1.0 1.0 1.0
TidakSetuju 10 10.2 10.2 11.2
Setuju 29 29.6 29.6 40.8
SangatSetuju 58 59.2 59.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
Sayasetujupentingnyamerencanakankehamilan di usia ideal
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid SangatTidakSetuju 1 1.0 1.0 1.0
TidakSetuju 1 1.0 1.0 20
Setuju 59 60.2 60.2 62.2
SangatSetuju 37 37.8 37.8 100.0
Total 98 100.0 100.0
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 5 5.1 5.1 5.1
Setuju 47 48.0 48.0 53.1
SangatSetuju 46 46.9 46.9 100.0
Total 98 100.0 100.0

Sayasetujudenganmempunyai 2 anakdapatmembentukkeluargakecilbahagiadansejahtera

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid SangatTidakSetuju 2 2.0 2.0 20

TidakSetuju 1 1.0 1.0 3.1

Setuju 55 56.1 56.1 59.2

SangatSetuju 40 40.8 40.8 100.0

Total 98 100.0 100.0

Saya akan merencanakan perkawinan di usia ideal
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent

Valid Sangat Tidak Setuju 2.0 2.0 2.0

Tidak Setuju 2 2.0 2.0 4.1

Setuju 53 54.1 54.1 58.2

SangatSetuju 41 41.8 41.8 100.0}

Total 98 100.0 100.0

Saya akan merencanakan kehamilan di usia ideal
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Tdak Setuju 3 3.1 3.1 3.1
Setuju 59 60.2 60.2 63.3
Sangat Setuju 36 36.7 36.7 100.0
Total 98 100.0 100.0
Sayaakanmerencanakanpengaturanjarakkelahiran di usia ideal
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  SangatTidakSetuju 1 1.0 1.0 1.0
TidakSetuju 4 4.1 4.1 5.1
Setuju 53 54.1 54.1 59.2
SangatSetuju 40 40.8 40.8 100.0
Total 98 100.0 100.0
Sayaakanmempunyai 2 anak agar
dapatmembentukkeluargakecilbahagiadansejahtera
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  TidakSetuju 9 9.2 9.2 9.2
Setuju 56 57.1 57.1 66.3
SangatSetuju 33 33.7 33.7 100.0
Total 98 100.0 100.0
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LAMPIRAN 2

Kuisioner

KUISIONER PENELITIAN
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Yang terhormat Saudara/Saudari Responden,

Untuk keperluan dalam menyusun Skripsi, Saya dengan data sebagai berikut:
Nama : Melizza Purnama Sari

NPM : 0806381662

Departemen : Komunikasi

Jurusan : S1 Ekstensi Public Relations

Angkatan : 2008

Universitas  : Universitas Indonesia

Pada saat ini sedang menyusun Skripsi dengan judul:

EFEKTIVITAS IKLAN LAYANAN MASYARAKAT DI TELEVISI DALAM
MEMPENGARUHI SIKAP KHALAYAK
(Studi Pada Mahasiswa FISIP Universitas Indonesia Depok Terhadap Iklan
Layanan Masyarakat BKKBN Versi “Jangan Buru-Buru™)

Saya sangat mengharapkan partisipasi Anda untuk meluangkan sedikit waktu
dan dapat membantu Saya dalam menjawab beberapa pertanyaan yang paling
mencerminkan kondisi Anda saat ini. Di sini tidak ada jawaban benar atau salah.
Anda juga tidak perlu khawatir dengan data ini, karena data yang diperoleh dari

kuesioner ini hanya akan digunakan untuk keperluan skripsi dan dijaga

kerahasiaannya.

Anda diharapkan untuk mengisi setiap nomor yang tersedia, jangan sampai

ada yang terlewat.

Terima kasih saya ucapkan atas kesediaan Anda untuk mengisi kuesioner ini.

Petunjuk Pengisian |
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1.
2.

Berilah tanda (V) untuk jawaban yang sesuai dengan anda
Seluruh pertanyaan di dalam kuisioner penelitian ini harus dijawab

Identitas Responden

1.
2.
3.

4.
5.

Nama

Usia

Jenis Kelamin : () Pria
() Wanita

Alamat :

No.Telf :

Petunjuk Pengisian 11

1. Berilah tanda (V) pada kolom yang sesuai pilihan anda dan pilih salah satu
jawaban.
SS : Sangat Setuju TS : Tidak Setuju
S : Setuju STS : Sangat Tidak Setuju
2. Jika Anda merasa kurang puas dengan jawaban awal Anda dan berniat untuk
mengganti jawaban tersebut, silahkan beritanda silang (x) pada jawaban awal,
dan beri tanda centang (V) kembali pada jawaban yang Anda rasa lebih sesuai.
Kategori Jawaban Skor
Sangat Setuju (SS) 4
Setuju (S) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Pesan
No Pernyataan SS S TS STS

Bahasa yang digunakan untuk penyampaian pesan
pada iklan mudah dimengerti
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2. | Cara penyampaian pesan pada iklan tidak
membosankan
3. | Cara penyampaian pesan pada iklan sudah mengena
inti pesan
4. | Pesan yang disampaikan model dalam iklan sudah
jelas
5. | Pesan yang disampaikan dalam iklan mudah
dimengerti
6. | Pesan yang disampaikan dalam iklan sistematis
7. | Penyampaian pesan “pentingnya merencanakan
perkawinan, pengaturan kehamilan dan kelahiran
diusia ideal” oleh dokter di tengah iklan menarik
perhatian saya
8. | Ditekankannya argumen pesan “dua anak lebih baik”
diakhir iklan menarik perhatian saya
9. | Ekspresi para model yang menampilkan kegembiraan
keluarga kecil bahagia sejahtera dalam iklan, menarik
perhatian saya.
10. | Cara penyampaian pesan para model yang
ditampilkan dalam iklan menyenangkan
Sumber/Model
No Pertanyaan SS TS STS
11 | Pasangan model yang ditampilkan dalam iklan memiliki

kesesuaian usia dengan saya
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12 | Pasangan model yang ditampilkan dalam iklan
merepresentasikan pasangan program Generasi Berencana
(GenRe)

13 | Pasangan model yang ditampilkan dalam iklan menarik
perhatian saya

14 | Dialog yang ditampilkan pasangan model dalam iklan
menarik perhatian saya

15 | Pasangan model yang ditampilkan dalam iklan dapat
memperagakan pesan iklan dengan tepat

16 | Pasangan model yang ditampilkan dalam iklan dapat
menjelaskan pesan iklan dengan baik

17 | Citra pasangan model yang ditampilkan dalam iklan
mendorong kepercayaan saya terhadap isi pesan

18 | Pengetahuan pasangan model yang ditampilkan dalam iklan

mendorong kepercayaan saya terhadap isi pesan

Eksekusi Iklan

No

Pertanyaan

SS

TS

STS

19.

Setting yang ditampilkan dalam iklan sudah menggambarkan

keluarga kecil bahagia dan sejahtera
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20. | Logo yang ditampilkan dalam iklan menggambarkan
keluarga kecil bahagia dan sejahtera
21. | Foto yang ditampilkan diakhir iklan menggambarkan
keluarga kecil bahagia dan sejahtera
22. | Slogan yang ditampilkan dalam iklan menggambarkan
keluarga kecil bahagia dan sejahtera
23. | Jingle (musik) yang disajikan pada iklan sudah sesuai
24. | Suara model yang disajikan pada iklan sudah jelas
Kognitif
No Pertanyaan 55 TS STS
25. | Saya tahu pentingnya merencanakan perkawinan di usia ideal
26. | Saya tahu pentingnya merencanakan kehamilan di usia ideal
27. | Saya tahu pentingnya merencanakan pengaturan jarak
kelahiran di usia ideal
28. | Saya tahu dengan mempunyai 2 anak dapat membentuk
keluarga kecil bahagia dan sejahtera
Afektif
No Pertanyaan SS TS | STS
29. | Saya setuju pentingnya merencanakan perkawinan di usia

ideal
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30. | Saya setuju pentingnya merencanakan kehamilan di usia
ideal
31. | Saya setuju pentingnya merencanakan pengaturan jarak
kelahiran di usia ideal
32 | Saya setuju dengan mempunyai 2 anak dapat membentuk
keluarga kecil bahagia dan sejahtera
Konatif
No Pertanyaan SS TS | STS
33. | Saya akan merencanakan perkawinan di usia ideal
34. | Saya akan merencanakan kehamilan di usia ideal
35. | Saya akan merencanakan pengaturan jarak kelahiran di usia
ideal
36. | Saya akan mempunyai 2 anak agar dapat membentuk
keluarga kecil bahagia dan sejahtera
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LAMPIRAN 3

Tabel Yamane
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